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Zgodbičenje v korporativnem oglaševanju: primer božičnih oglasov 
Skozi zgodbe se povežemo s podjetji in njihovimi znamkami, ki nas z elementi dobrega 
zgodbičenja prepričajo, da jim postanemo pripadni. Korporativno oglaševanje ni več 
osredotočeno samo na promocijo in prodajo izdelkov, temveč na pripovedovanje unikatne in 
zapomljive zgodbe znamke. Praznični čas, natančneje čas božiča, ponuja podjetjem in 
znamkam priložnost, da z močno zgodbo v svojih oglasih pritegnejo pozornost potrošnikov ter 
jih prepričajo v nakup. Zanimalo me je, kako se zgodbičenja v božičnih oglasih lotevajo 
slovenske znamke ter kakšen vpliv imajo na potrošnike. Namen te diplomske naloge je 
raziskati, kakšna je moč zgodbičenja v božičnih oglasih. S pregledom literature sem opredelila 
elemente dobrega zgodbičenja, po katerih sem kasneje analizirala pet slovenskih božičnih 
oglasov. V analizo sem vključila slovenske božične oglase, in sicer dva oglasa iz panoge 
trgovcev in tri iz panoge telekomunikacij, saj mi je to hkrati omogočalo tudi primerjavo znotraj 
iste panoge. Izkazalo se je, da večina slovenskih božičnih oglasov uporablja zgodbičenje, 
vendar se ne ravna po osnovnih elementih dobre zgodbe. Hkrati smo ugotovili, da se odnos 
posameznikov do znamk, ki uporabljajo zgodbičenje, ne spremeni, v nekaterih primerih samo 
okrepi.  
 
Ključne besede: zgodbičenje, zgodba, korporativno oglaševanje, božični oglasi.  
 
 
Storytelling in corporate advertising: An example Christmas ads 
We connect with companies and brands through elements of good storytelling, which make us 
trust and become loyal to the entities behind the story. Corporate marketing is not focusing on 
promotion and sales anymore, these days it is all about telling a unique and memorable story 
about the brand. Christmas holidays offer an opportunity to companies and brands to connect 
with their customers through a strong story in their advertisement and persuade them to make 
the purchase. I wanted to find out how Slovenian brands handle storytelling in their Christmas 
ads. By reviewing the relevant literature, I was able to define the elements of good storytelling 
and I later used those definitions in the analysis of five Slovenian Christmas-time 
advertisements. The analysis includes two ads created by the brands in the retail industry and 
three ads created by the brands in the telecommunications industry. As it turned out, most of 
Slovenian Christmas-time ads include some sort of storytelling, but these advertisements do 
not follow the principles of good storytelling. At the same time, we concluded that the regard 
and behaviour of customers towards the brands that use storytelling, did not change – at best, 
this relationship got stronger.  
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1 UVOD  
 
Zgodbičenje se je prvotno v oglaševanju uporabljalo kot dobro tržno-komunikacijsko orodje, 
v zadnjih letih pa ga obravnavamo kot ključen element pri razvoju blagovnih znamk (Delgado 
Ballester in Fernández Sabiote, 2016). Uporaba zgodbičenja v korporativnem oglaševanju je 
postala stalnica večine oglasov, zlasti tistih, ki jih podjetja izpostavljajo v prazničnem času. 
Dandanes, ko smo v vsakodnevnih situacijah obdani z nešteto informacijami, je zgodba močno 
komunikacijsko orodje, v katerem se prepoznamo, v nas vzbudi močan čustven odziv in ustvari 
povezanost z znamko oziroma podjetjem. Dobre zgodbe nas prevzamejo, odnesejo, prepričajo 
in motivirajo, da izvedemo neko dejanje oziroma nakup. Zgodbičenje je tako postalo orodje, 
ki pripomore k doseganju specifičnih poslovnih in strateških ciljev (Forman, 2013).  
Zato nameravamo z diplomskim delom odgovoriti na vprašanje, kakšna je moč zgodbičenja v 
korporativnem oglaševanju. Osredotočila se bom predvsem na zgodbičenje v božičnih oglasih, 
natančneje v slovenskih božičnih oglasih. Prav tako je moj namen ugotoviti, kako potrošniki 
zaznavajo zgodbičenje v božičnih oglasih in ali to vpliva na njihov odnos do znamk, ki te 
zgodbe pripovedujejo.   
Diplomsko delo je razdeljeno na dva dela, teoretični in empirični del. V prvem delu nam je 
pomagala strokovna literatura, s katero smo preučili relavantne teoretične koncepte. Na začetku 
podrobno predstavimo korporativno oglaševanje. Temu sledi ključni del teorije, zgodbičenje, 
kjer so poleg definicij opisani osnovnih elementih zgodbe. Teoretični del zaključimo z 
zgodbičenjem v korporativnem oglaševanju in prazničnim korporativnim oglaševanjem. V 
drugem delu naloge smo opisali način zbiranja podatkov ter s teoretičnimi izhodišči in zbranimi 
odgovori udeležencev fokusnih skupin podrobno analizirali slovenske božične oglase. Izbrani 
oglasi, s katerimi smo gradili analitični del, so oglasi znamk Spar, Mercator, Telekom, A1 in 
Simobil.  
Besedo storytelling velikokrat najdemo neprevedeno, vseeno pa bomo namesto angleškega 
izraza uporabljali slovenski prevod. Uradnega prevoda za besedo storytelling nam sicer 
slovenska literatura ne ponuja, zato smo se odločili, da bomo v diplomskem delu uporabljali 
izraz zgodbičenje, ki ga v svoji knjigi Korporativno komuniciranje navaja avtor Klement 




2 KORPORATIVNO OGLAŠEVANJE 
 
2.1 Opredelitev korporativnega oglaševanja 
 
Vsakodnevno smo izpostavljeni neštetim oblikam oglaševanja. Korporativno oglaševanje je 
ena izmed oblik, ki je v zadnjih letih za veliko podjetij postala ena najvidnejših oblik 
oglaševanja. To je razlog, da se vedno več avtorjev ukvarja s takim oglaševanjem, ti pa podajajo 
različne definicije oziroma opredelitve korporativnega oglaševanja.  
»Govorimo o oglaševanju, plačanem s strani organizacije, katerega glavni namen je 
komunicirati pozicijo oziroma stališče do socialnih, ekonomskih, etičnih in ekoloških vprašanj 
oziroma drugih vsebin« (Podnar, 2011, str. 118). 
Schumann in drugi (2013, str. 36) izpostavljajo prvotna cilja korporativnega oglaševanja, ki sta 
bila dobro ime in prikazovanje pozitivne javne podobe. Dandanes pa večina podjetij uporablja 
tako oglaševanje kot podporo promociji izdelkov ali storitev. Z opredelitvijo korporativnega 
oglaševanja v smislu promocije javne podobe korporacije vzpostavimo ključno razliko med 
takim oglaševanjem in znamčenjem, pri katerem gre samo za promocijo izdelkov in storitev 
znamke (Schumann in drugi, 2013). Številni avtorji tej definiciji nasprotujejo in izpostavijo pri 
korporativnem oglaševanju dosti več kot le podporo promociji izdelkov in storitev. Argenti 
(2007, str. 87) tako izpostavi, da gre pri korporativnem oglaševanju za plačano uporabo 
medijev z namenom, da bi koristili podobi podjetja kot celoti, ne samo podobi izdelkov ali 
storitev. Podnar1 (2013, v Jančič, 2013) korporativno oglaševanje opredeli kot plačano in 
neosebno obliko komuniciranja organizacije, ki se uporablja za posredovanje ključnih vrednot 
in atributov korporativne identitete, da bi s sporočanjem o sebi in svoji znamki dosegla želen 
korporativni imidž in ugled pri svoji ciljni javnosti. Rushdan in drugi (2016, str. 2023) nadalje 
opisujejo korporativno oglaševanje kot plačano uporabo medijev z namenom grajenja vplivne 
podobe organizacije. Pri korporativnem oglaševanju gre za načrtovan proces komunikacije, 
katerega namen je posredovanje podobe podjetja in ustvarjanje zaupanja ter verodostojnosti.  
Korporativni oglas največkrat vključuje predstavitev organizacije. Spangardt (2016, str. 96) 
pripominja, da so korporativni oglasi, ki vključujejo izdelke ali storitev, pri tem pozorni, da 
izdelkov specifično ne omenjajo, poudarjajo ali postavljajo v ospredje.  
                                                          
1 Podnar, K. (2013). Oglaševanje. 5.1 Korporacijsko oglaševanje, 276–297.  
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Schumann in drugi (2013, str. 36) temu nasprotujejo, saj se po njihovem mnenju najboljše 
korporativno oglaševanje osredotoča prav na izpostavitev prednosti močnih izbranih izdelkov 
in storitev. Menijo, da so oglasi podjetij, ki izpostavljajo druge atribute kot atribute izdelkov 
ali storitev, izredno subjektivni, nejasni in nespremenljivi. Glavni namen korporativnega 
oglaševanja vidi kot vzpostavitev, spreminjanje ali ohranjanje korporativne identitete.  
Korporativno oglaševanje dostikrat postane ključno, ko poskuša podjetje popraviti negativno 
javno podobo. V tem kontekstu so Pashupati2, Smith in Winters (2002, 2014, 1986, v 
Spangardt, 2016, str. 96) preučili, da pripomore korporativno oglaševanje k izboljšanju slabe 
identitete in se uporablja kot obramba proti negativnim novicam. Rushdan in drugi (2016, str. 
2023) menijo, da je vsako oglaševanje, ki se bolj kot na prodajno promocijo usmerja k odnosom 
z javnostim, korporativno oglaševanje. Tako kot se produktno oglaševanje osredotoča na 
promocijo izdelka, tako korporativno oglaševanje predstavlja podjetje kot celoto, saj 
izpostavlja ključne interese korporacij. Razlogi, da podjetja vlagajo v korporativno 
oglaševanje, so povečevanje prodaje, grajenje in krepitev ugleda ter ustvarjanje pozitivnega 
okolja za zaposlitev.  
S korporativnim oglaševanjem so povezane marsikatere kritike in opozorila. Belch in Belch 
(2015) trdita, da je korporativno oglaševanje ena najspornejših oblik oglaševanja. Temu 
dodajata razloge za njegovo spornost (Belch in Belch, 2015, str. 594): 
– Tako oglaševanje ne pritegne pozornosti porabnikov. Študije so pokazale, da 
potrošnike le redko pritegnejo korporativni oglasi, saj ne razumejo namena in razlogov 
za tako oglaševanje.  
– Gre za drago obliko razkazovanja svoje moči. Podjetja največkrat uporabljajo take 
oblike oglaševanja z namenom, da bi zadovoljila potrebe in želje vodstvenega vrha. 
– Podjetje mora biti v težavah. Kritiki menijo, da podjetja uporabljajo korporativno 
oglaševanje le takrat, kadar so v težavah, povezanih bodisi s finančnim stanjem ali 
javnim ugledom.  
                                                          
2 Pashupati, K., Arpan, L., & Nikolaev, A. (2002). Corporate Advertising as Inoculation Against Negative 
News: An Ex-perimental Investigation of Efficacy and Presentation Order Effects. Journal of Current Issues and 
Research in Advertising, 24(2), 1–15. http://dx.doi.org/10.1080/10641734.2002.10505131 
Smith, K., Smith, L. & Dunbar, S. (2014). Using corporate advertising to improve public perception for energy 
companies. Journal of Strategic Marketing, 22(4), 347–376.  
Winters, L. (1986). The Effect of Brand Advertising on Company Image: Implications for Corporate 
Advertising. Journal of Advertising Research, 26(2), 54–59.  
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– Korporativno oglaševanje je nepotrebno zapravljanje finančnih sredstev podjetja. 
Nasprotniki menijo, da bi lahko bila finančna sredstva, ki so porabljena za korporativno 
oglaševanje, vložena v druga področja in projekte znotraj njih.  
Kljub navedenim kritikam avtorja dodajata, da se delež korporativnega oglaševanja znatno 
povečuje. Kot omenja Podnar (2011, str. 288), korporativno oglaševanje še nikoli v zgodovini 
ni bilo tako pomembno orodje, kot postaja danes. Podjetja se težko izognejo tej obliki 
oglaševanja, vendar Schumann in drugi (2013, str. 39) dodajo, da je tako oglaševanje obstaja 
zlasti pri večjih proizvodnih in storitvenih organizacijah.  
2.2 Cilji korporativnega oglaševanja 
 
Korporativno oglaševanje je ustvarjeno s točno določenimi nalogami in cilji. Kot ugotavljata 
Belch in Belch (2015, str. 595), korporativno oglaševanje pri svojem delovanju sledi dvema 
specifičnima ciljema. Prvi cilj je povezan z ustvarjanjem pozitivnega imidža podjetja, drugi pa 
z grajenjem in posredovanjem pogleda podjetja na okoljske, družbene in poslovne tematike. 
Schumann in drugi (2013, str. 37) dodajo, da so poleg navedenih ciljev pomembni tudi podpora 
izdelkom in storitvam, izboljšanje poslovnih interesov in zagovarjanje stališč in pogledov. 
Glavni namen korporativnega oglaševanja je le redko oglaševanje izdelkov oziroma storitev, 
saj se bolj osredotoča na splošno oglaševanje podjetja in izboljševanje njegovega ugleda. 
Podnar3 pojasnjuje, da oglasi korporacij ne povečujejo dejanskih nakupov izdelkov ali storitev, 
saj je njihov namen ustvarjanje želene podobe v očeh potrošnikov (2013, v Jančič, 2013). 
Rushdan in drugi (2016, str. 2024) menijo, da je glavna naloga korporativnega oglaševanja 
razvijanje uspešne blagovne znamke, njene prepoznavnosti in vzpostavitev dobrega imena 
podjetja, ki za tem stoji. Belch in Belch (2015, str. 595) kasneje izpostavita, da korporativno 
oglaševanje prispeva tudi k:  
– dvigovanju morale zaposlenih in vzdrževanju odnosov z njimi ter delavskim sindikatom; 
– zmanjševanju negotovosti porabnikov in odgovarjanju na investitorska vprašanja in 
njihove dvome;  
– grajenju identitete podjetij in pomoč le-tem v kriznih situacijah. 
Iz navedenih ciljev lahko razberemo, da korporativno oglaševanje meri tako na interne kakor 
tudi na eksterne javnosti in obsega promocijo ter ideje organizacije (Belch in Belch, 2015). 
                                                          
3 Podnar, K. (2013). Oglaševanje. 5.1 Korporacijsko oglaševanje, 276–297. 
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Biehal in Sheinin4 (1998, v Rushdan in drugi, 2016, str. 2024)¹ opozarjata, da so vodstvo in 
skrbniki tržnih znamk tisti, ki morajo dobro poznati in razumeti strategije korporativnega 
oglaševanja.   
Kot je zapisal Podnar5 (v Jančič, 2013, str. 280), je tako oglaševanje učinkovito zlasti pri 
doseganju zavedanja, poznavanja in všečnosti, obenem pa so podjetja, ki v korporativno 
oglaševanje namenjajo več sredstev, bolje ocenjena na več področjih delovanja.  
2.3 Prednosti in slabosti korporativnega oglaševanja  
 
Kljub kritikam glede spornosti korporativnega oglaševanja pa postaja tako oglaševanje vedno 
bolj razširjeno, saj ponuja veliko koristi: 
– Je uporabno sredstvo za pozicioniranje podjetja. Podobno kot izdelki si mora tudi 
podjetje ustvariti ugled in se primerno pozicionirati na trgu. Korporativni oglasi so 
orodje, s katerim lahko doseže omenjen cilj. Podjetja z močnim pozitivnim 
korporativnim imidžem imajo veliko prednost pred tistimi, ki imajo šibek imidž, 
predvsem takrat, ko gre za korporativno oglaševanje.  
– Uporablja koristi in ugodnosti odnosov z javnostmi.   
– Doseže izbrane ciljne skupine in trge. Korporativno oglaševanje primarno ni namenjeno 
splošni javnosti, saj se raje osredotoča na specifične javnosti, kot so to obstoječi ali 
potencialni zaposleni, investitorji, delničarji in vodstvo drugih podjetij (Belch in Belch, 
2015, str. 602).  
Pomanjkljivosti in določene kritike korporativnega oglaševanja so bile navedene že zgoraj, 
dodamo pa jim lahko še dve: 
– Vprašljiva učinkovitost. Žal še ni bilo dokazano, da je korporativno oglaševanje 
zares učinkovito. Podnar (2011, str. 283) trdi, da je lahko tako oglaševanje zelo 
uspešno, saj z njim podjetja dosegajo cilje, ki si jih zastavljajo. Do kolikšne mere, 
pa še vedno ostaja stvar javnih raziskav in raznih razprav.  
– Ujemanje z zakoni in etičnost. Določeni kritiki ugotavljajo, da podjetja z več 
finančnimi sredstvi vplivajo in subjektivno oblikujejo javno mnenje.  
                                                          
4 Biehal, Gabriel J. in Sheinin Daniel A. (1998). Managing the Brand in a Corporate Advertising Environment: 
A Decision-Making Framework for Brand Managers. Journal of Advertising, 27:2, 99–110. 
5 Podnar, K. (2013). Oglaševanje. 5.1 Korporacijsko oglaševanje, 276–297. 
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Podnar (2011, str. 283) izpostavlja problem prevelikega vpliva podjetij, ki z nezanesljivimi, 
predvsem pa neomenjenimi finančnimi sredstvi vplivajo in oblikujejo javno mnenje ter sebi 
spremenljive zakone. Razlog, da ima tako oglaševanje negativen prizvok, lahko najdemo v 
tem, da je korporativno oglaševanje od vseh orodij, ki jih uporabljajo podjetja, najbolj 

























3.1 Opredelitev in definicija zgodbičenja 
 
Ljudje imajo radi dobre zgodbe. Skozi zgodovino so s svojimi močnimi sporočili navdihovale 
in zbliževale kulture in ljudstva (Fog in drugi, 2005). Zgodbe so razlog, da ostajamo budni 
pozno v noč, da dokončamo knjigo ali pogledamo dober film. Zgodbe imajo moč, da nas 
obenem zabavajo, se nas dotaknejo in nam razsvetlijo svet, v katerem živimo (Westendorf, 
2015). So pomemben del našega življenja, pomembno vlogo pa imajo tudi v oglaševanju. Prav 
zgodbe določenih znamk so tiste, s katerimi se potrošniki tako močno povežejo in identificirajo.  
Forman (2013) meni, da dobre zgodbe pri svojem pripovedovanju tvorijo smiselne besede, 
prinašajo prijetne občutke in nas popeljejo v navidezne svetove. Hall (2001, str. 192) opisuje 
zgodbo kot vidik določenega dogodka skozi oči osebe, ta je največkrat izmišljena in povezana 
z zabavo ter fikcijo. Po njegovem mnenju so zgodbe ustvarjene z namenom, da zabavajo in 
navdihujejo občinstvo. Fog in drugi (2005, str. 16) dodajajo, da so zgodbe tiste, ki ustvarjajo 
pomen našim življenjem in podajajo smisel svetu, v katerem živimo. Weich (2014, str. 146) 
trdi, da so imajo zgodbe moč, da si jih zapomnimo. Ponujajo hitro pot do zapomnitve, kar pa 
ne pomeni, da vsaka zgodba pričara čustveno in zapomljivo izkušnjo. To pomeni le, da imajo 
zgodbe veliko večje možnosti, da to dosežejo. Avtorica Lichaw (2016) poudarja, da so zgodbe 
glede na svojo strukturo zelo neposredne, preproste in razumljive. To pa so razlogi, da je njihov 
vpliv tako močen. Zgodbičenje nam omogoča, da stopimo v zgodbo in jo sprejmemo za svojo. 
Avtorica Simmons (2006, str. 108) ugotavlja, da je moč vpliva zgodbičenja strategija, ki nas 
potiska naprej. Trditev argumentira s tem, da kljub temu, da je vpliv na potrošnika zelo 
intenziven, ga v nobenem primeru v to ne sili.  
Slovenska literatura nam ne ponuja uradnega prevoda za angleško besedo storytelling, zato bo 
v tem diplomskem delu izraz storytelling navajan po avtorju Podnarju, ki v knjigi Korporativno 
komuniciranje izraz storytelling prevaja kot zgodbičenje.  
Dobro zgodbičenje nas lahko popolnoma prevzame in emocionalno motivira, da sprejmemo 
neko odločitev. Kot ugotavlja Weich (2014, str. 25), ima zgodbičenje veliko atributov, glavni 




Za ohranjanje pozornosti mora biti oglas uporaben in vreden ogleda, zgodba pa zabavna, 
primerna in koristna. Forman (2013) definira zgodbičenje kot osebno pripoved, vseživljenjsko 
navado naših misli ter kot orodje, ki pomaga podjetju in znamkam, da se razvijajo in dosegajo 
zastavljene cilje. Podnarjeva (2011, str. 95) opredelitev zgodbičenja je vezana na intenzivno 
ukvarjanje z zgodbo, ki jo posredujemo širši družbi, da pridobimo posameznikovo pozornost, 
ga prevzamemo in spodbudimo k določenim dejanjem. Fog in drugi (2005, str. 21) nadalje 
opisujejo zgodbičenje kot učinkovito komunikacijsko veščino, ki temelji na močnih čustvih in 
povezuje ljudi. Avtorja Sole in Wilson (2002, str. 6) pa dodajata, da temelji zgodbičenje na 
izmenjavi znanja in izkušenj z namenom pripovedovanja lekcij, zapletenih idej in konceptov.  
Za uspešno zgodbičenje sta potrebni kreativnost in poznavanje osnov leposlovja. Kreativnost 
je področje divergentnega mišljenja, ki predstavlja uporabno, nepričakovano in nekaj, kar 
nastane na izviren in nov način. Jančič6 meni, da pri svojem delovanju išče pravo, a ne edino 
pravilno rešitev določenega problema (2013, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 259). Zgodbičenja 
ne moremo primerjati s tekstopisjem, saj je osrednji namen popolnoma drugačen. Pri 
zgodbičenju gre namreč za posredno prodajo oziroma promocijo, pri tekstopisju pa je prodaja 
posredna (Gunelious, 2013).  
Gre za komunikacijsko orodje, s katerim najlažje vplivamo na čustva potrošnikov. Ob dobrem 
zgodbičenju začutimo določene občutke, ti občutki pa nas povežejo z določenimi znamkami in 
podjetji. V zelo posplošenem kontekstu lahko kot pomembni vlogi zgodbičenja omenimo 
nagovarjanje potrošnikov in ustvarjanje prepoznavnosti znamke. Zgodbičenje omogoča 
ustvarjalen prenos sporočila in s čustvenim načinom spodbuja identifikacijo. Potrošniki se 
namreč veliko lažje identificirajo s podjetjem, ki pripoveduje zgodbo, kot s tistimi, ki 
posredujejo vsebino, katere namen je samo promocija izdelka ali storitve (Herskovitz in 
Crystal, 2010). Kot je zapisala avtorica Simmons (2006), potrošniki ne potrebujejo ogromne 
količine informacij, temveč zaupanje v organizacijo in zgodbo, ki jo pripoveduje. Globlji 
pomen zgodbe predstavlja konkurenčno prednost, predvsem pa je pomembno, da navdihuje 
tiste, ki ji prisluhnejo.  
 
 
                                                          
6 Jančič, Z. (2013). Oglaševanje. 4.3 Kreativnost v oglaševanju. 258–272 
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Več avtorjev pri zgodbičenju poudarja edinstvenost zgodbe. Podrobnejšo opredelitev podaja 
Podnar (2011, str. 95), ki navaja, da mora biti zgodba konkretna, kar pomeni, da govori o 
resničnih ljudeh, s katerimi se potrošniki lahko poistovetijo, prav tako pa mora odražati kulturo 
in filozofijo podjetja.  
 
3.2 Načela dobrega zgodbičenja 
 
Westendorf (2015) navaja načela dobrega zgodbičenja. 
– Zgodbičenje je v teku. Zgodbe korporativnih znamk se nenehno razvijajo in 
predstavljajo po različnih kanalih.   
– Zgodbe so več kot samo besede. Pomembno je, da se bolj kot na verbalno osredotočamo 
na vizualno predstavitev zgodbe. Barve, simboli, zvok in vonj so elementi, ki ustvarjajo 
uspešno zgodbo na več senzoričnih ravneh.  
– Zgodba mora biti kratka in jedrnata. Kot bomo podrobneje pogledali pri elementih 
dobrega zgodbičenja, je ključno, da komuniciramo samo eno sporočilo hkrati. S tem 
pritegnemo pozornost ciljne skupine in dosežemo večji učinek identifikacije.  
– Pripadnost ustvarja močno povezanost. V naši naravi je, da želimo pripadati določenih 
skupinam. Premišljene blagovne znamke se zavedajo pomena pripadnosti, zato v svoje 
zgodbe vključujejo potrošnike in jim podajajo občutek skupne identitete.  
– Dobre zgodbe so zgrajene na čustvih. Zgodbičenje je močno komunikacijsko orodje, ki 
z vpletanjem čustvene komponente vpliva na potrošnikovo zanimanje za določeno 
znamko. Prav tako je pomembno vprašanje, kakšna čustva želimo izzvati pri 
potrošnikih. Choy (2016) dodaja, da nas čustva spodbujajo k dejanjem, kot so v našem 
primeru nakupi izdelkov oziroma storitev izbrane znamke.  
– Znamke imajo v zgodbičenju sekundarno vlogo. Glavno vlogo pri zgodbičenju 
predstavlja zgodba, ki jo pripovedujemo. Znamke, ki za njo stojijo, nas pri zgodbičenju 
le redko zanimajo.  
– Potrošniki soustvarjajo zgodbo. Mnenja in pogledi potrošnikov imajo v današnjem 






3.3 Osnovni elementi zgodbičenja 
 
Kaj je skupno dobrim proizvodom in kakovostnim storitvam? Zgodba, ki stoji za tem. Ljudje 
si veliko bolj kot dejstva in podatke zapomnijo zgodbe, pri tem pa je pomembno, da so elementi 
izbrani premišljeno. Na temo elementov zgodbičenja je napisanih ogromno članov in knjig, v 
tem diplomskem delu pa bomo pogledali osnovne elemente, ki sestavljajo dobro zgodbičenje, 
povzete po avtorjih Fog in drugi (2005). Ti poudarjajo, da je dobro zgodbičenje odvisno od 
veliko dejavnikov, zato je potrebno tip zgodbe prilagoditi situaciji in omejitvam glede na 
poslušalce. Privlačno zastavljeno zgodbičenje vključuje štiri osnovne elemente, po katerih bo 
kasneje v diplomskem delu opravljena analiza slovenskih božičnih oglasov. Fog in drugi 
(2005) kot osnovne sestavine zgodbe definirajo: sporočilo, konflikt, like in zgodbo.  
3.3.1 Sporočilo 
 
Sporočilo je element, ki pripomore, da zgodba raste. Velika večina podjetij uporablja 
zgodbičenje kot orodje za posredovanje sporočila, ki je vezano na pozitivno javno podobo 
znamke. Sporočilo mora biti zato jasno definirano. Brez jasno opredeljenega sporočila nimamo 
razloga za zgodbičenje, vsaj s strateškim namenom ne. Zgodbičenje je medij, po katerem do 
potrošnikov pride sporočilo, ga poosebi in tudi razume. Pri sestavi sporočila je ključno, da 
razmislimo, kaj želimo sporočiti, saj s tem določimo potek zgodbe in usmerimo posameznikove 
misli.  
Pomembno je, da zgodba vsebuje eno samo glavno sporočilo. Če želimo sporočati več sporočil, 
je pomembno, da jih prioritetiziramo, sicer zgodba postane zmedena in nasičena (Fog in drugi, 
2005).   
3.3.2 Konflikt 
 
V naši naravi je, da v vsakodnevnem življenju stremimo k ravnotežju in harmoniji ter se 
izogibamo situacijam, ki bi to porušile. Zgodbičenja si ne predstavljamo brez konflikta, saj je 
to gonilna sila, ki popestri zgodbo. Če nimamo problema, nam manjka tudi rešitev, to pa je 
ključen element vsak uspešne zgodbe (Lichaw, 2016). Skozi konflikt je prikazano, kako se 
določena oseba spoprijema z izzivom. Oglasi so dostikrat kratke zgodbe, zato je konflikt 
običajno vrhunec zgodbe, s katerim želimo v potrošnikih vzbuditi določena čustva. S 
čustvenimi odzivi se spodbuja ustvarjanje povezave med liki in potrošniki, ki se tako povežejo 
s samo zgodbo.   
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Večji kot je konflikt, dramatičnejše je zgodbičenje in lažje samo prepričevanje potrošnikov k 
sodelovanju. Pri tem pa je pomembno, da je dramatiziranje uravnoteženo, saj lahko zgodba 
hitro postane preveč kaotična. Ključno pri konfliktu je, da prikazujemo resnična čustva. Fog in 
drugi (2005, str. 35) navajajo usmeritve pri ustvarjanju konflikta v zgodbi. Konflikt mora biti 
jasen in prepričljiv. Prav tako je potrebno, da razmišljamo o rešitvi, saj je dober konflikt 
ustvarjen prav skozi izziv in težavo, kjer rešitev ni podana že na začetku. Dejstvo je, da 
predvidljive zgodbe hitro izgubijo zanimanje potrošnikov, zato je pomembno, da ustvarimo 
močno sporočilo, ki je podlaga za konflikt.  
3.3.3 Liki 
 
Tretji ključni element so liki. Vsaka dobra zgodba potrebuje osrednje like, s katerimi se 
potrošniki poistovetijo. Večji učinek se doseže, ko dejanja vpletenih likov v potrošnikih 
vzbujajo čustva. Herkovitz in Crystal (2010, str. 24) ugotavljata, da se ljudje poistovetijo z liki, 
ki so zaupljivi in katerih besede in dejanja se ujemajo z njihovimi. Zgodbe postanejo uspešne, 
ko vključimo osebe, ki jih posamezniki poznajo in jim je mar za njihova dejanja. Temu Fog in 
drugi (2005) dodajajo, da je identifikacija večja, če se potrošniki z določenimi liki lahko 
identificirajo. Kadar to dosežemo, začnemo graditi vse od zaupanja in zvestobe do pripadnosti 
(Herkovity in Crystal, 2010).  
3.3.4 Zgodba 
 
Ko imamo sporočilo, konflikt in like, je čas, da začnemo razmišljati, kako bomo razvili zgodbo 
in jo predstavili potrošnikom. Scenarij zgodbe je ključen pri ustvarjanju porabniške izkušnje. 
Avtorica Lichaw (2016, str. 9) poudarja, da zgodbičenje potrebuje dobro začrtano strukturo, 
saj le tako ohranja pozornost potrošnikov skozi celotno zgodbo. Klasičen tip zgodbe je 
sestavljen iz treh osnovnih elementov, uvoda, osrednjega dela in zaključka (Fog in drugi, 
2005). Podrobnejšo opredelitev strukture dramaturškega loka podaja avtorica Lichaw (2016, 
str. 10), ki ključne dele zgodbe razdeli na sedem delov.  
Začetna obrazložitev: Kakšno je trenutno stanje. V uvodu zgodbe se predstavi ozadje, 
osrednje like in kakšen je njihov namen. Dobra začetna obrazložitev je ključnega pomena, saj 
pritegne pozornost posameznikov in spodbudi njihovo identifikacijo z glavnimi liki.  
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Zaplet: Zgodba se nadaljuje z zapletom oziroma problemom, na katerega naleti glavni lik. 
Nevroznanstveniki so dokazali, da z raste z ustvarjanjem napetosti v zgodbi posameznikov 
srčni utrip, saj prispeva naša identifikacija z likom tudi k identifikaciji s problemom.  
Na tej točki glavna oseba zgodbe odide na pot, da to spremeni in reši, zato spremljamo 
preostanek zgodbe in končni izid. Napetost zgodbe nas v tem delu zgodbe najbolj prevzame.  
Naraščanje dogajanja: Tako kot dober spis je tudi dobra zgodba grajena postopno.  
Kriza: Zgodba doseže višek na točki največjega trenja, ali kot ji rečemo z drugimi besedami, 
krizna situacija. V tem trenutku dobimo občutek, da nič, kar je storil glavni lik, ni na svojem 
mestu in končni cilj se zdi daleč kot še nikoli prej. To je točka, kjer ni povratka, zato zgodbi ne 
preostane drugega kot razrešitev situacije ali konec zgodbe.  
Vrhunec zgodbe: Gre za ključni del zgodbe, ki predstavlja najvznemirljivejšo in 
najdramatičnejšo točko preobrata. Glavni junak se spoprime s težavo in sprejme odločitev o 
razrešitvi problema. Vrh zgodbe nam poda razlog, da smo se vključili v zgodbo in jo spremljali 
do tega trenutka.  
Razplet: Na tej točki se zgodba konča, saj je največkrat ne zaključimo na vrhuncu. Dogajanje 
se umiri in dobimo občutek, da se je zgodba razpletla tako, kot se je morala. Kar je bilo slabo, 
se izkaže kot dobro. Avtorica izpostavlja, da je potrebno razplet izvesti hitro, saj po vrhuncu 
zgodbe postopno izgubljamo pozornost posameznikov.  
Konec: Konec zgodbe predstavlja razrešitev problema oziroma konflikta. Gre za končno 
dejanje, kjer se vse postavi v prvotno stanje. Liki se skozi zgodbo razvijajo in končno dejanje 
ponuja odgovora na vprašanji, kaj smo se med zgodbo naučili in kako je bil dosežen prvotni 
cilj zgodbe.  
Fog in drugi (2005) dodajajo, da je pri zgodbi pomembno, s čim se prične, na kakšen način je 
predstavljen konflikt, kaj je točka preobrata in kako zgodbo zaključimo. Prav tako pa ne smemo 







4 ZGODBIČENJE V KORPORATIVNEM OGLAŠEVANJU 
 
4.1 Opredelitev zgodbičenja v korporativnem oglaševanju 
 
Odnos med priljubljenimi blagovnimi znamkami in njihovimi potrošniki je močan in 
navdihujoč. Z nekaterimi smo v stiku vsak dan svojega življenja. To razmerje je dragoceno, 
ganljivo in dostikrat čustveno. Za krepitev tega odnosa uporabljajo podjetja zgodbičenje, ki že 
od nekdaj prevladuje v komuniciranju. V tradicionalnem oglaševanju je zgodbičenje 
predstavljeno kot del prodajne promocije, ki spodbuja prepoznavnost in identifikacijo z 
namenom, da bi pridobila pozornost in zvestobo potrošnikov. V zadnjih letih pa so organizacije 
prepoznale moč korporativnega zgodbičenja, zato vedno več informacij posredujejo prav skozi 
zgodbe (Sole in Wilson, 2002).  
Korporativno oglaševanje pripoveduje zgodbe po različnih oglaševalskih kanalih, vse od 
televizije, radia, časopisa do interneta in družbenih omrežij (Fog in drugi, 2005, str. 152). Gill 
(2011, str. 19) definira zgodbičenje v korporativnem oglaševanju kot proces razvijanja 
sporočila, ki ustvarja novo stališče in obenem krepi mnenje oziroma vedenje potrošnikov. 
Dobro zastavljeno zgodbičenje v korporativnem oglaševanju znamkam prinaša navdihujočo 
zvestobo, povezanost s potrošniki ter širjenje misli v svet (Davies, 2017). Kot ugotavlja Podnar 
(2011, str. 94), se podjetja dandanes težko izognejo zgodbičenju, saj ta kot socialne entitete 
bivajo prav skozi zgodbe. Vse, kar širša javnost povezuje z določeno znamko, je največkrat 
posredovano prav skozi zgodbo. Prusak7 meni, da glavni namen uporabe zgodbičenja v 
korporativnem oglaševanju ne predstavlja samo zabava, temveč izidi, povezani s 
spreminjanjem in utrjevanjem vedenja, vrednot in stališč potrošnikov (2001, v Gill, 2011, str. 
19).  
V konkurenčnem okolju je potrebno, da znamke ustvarjajo izkušnje, ki so unikatne in jasno 
opredeljujejo znamko od drugih. To razliko najdemo v zgodbi. Zgodba pelje vzporednico med 
podjetjem in potrošnikom. Hkrati pa gre za idealno orodje, ki omogoča širjenje informacij in 
strategij na način, ki ga potrošniki lažje razumejo. V korporativnem zgodbičenju podjetje 
odigra glavno ali stransko vlogo, lahko pa je vloga vzajemno povezana z drugimi dejavniki. 
                                                          
7 Prusak, L. (2001). Storytelling: Organisational Perspective Storytelling, Passport to the 21st Century. Retrieved January 13 
2009, from: www.creatingthe21stcentury.org/larry 
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Vsekakor pa Podnar (2011, str. 94) dodaja, da ne sme biti korporativna zgodba prepuščena 
naključju in mora biti nadzorovana od podjetja.  
Zgodbe imajo za podjetja praktičen namen. To vključuje pridobivanje in krepitev zaupanja 
ciljne skupine ter njeno obveščanje, prepričevanje in navdihovanje.  
V poslovnem okolju, kjer prevladujejo takšne in drugačne motnje ter pomanjkanje zaupanja, 
so zgodbe tiste, ki ujamejo pozornost, vpletejo in vplivajo na ljudi, ustvarjajo globlje pomene, 
ponazarjajo vrednote in gradijo zaupanje (Forman, 2013). Podnar (2011, str. 94) dodaja, da 
podjetja skozi zgodbe sporočajo, kdo so, kakšna je njihova skupinska in korporativna identiteta, 
pojasnjujejo smoter in argumentirajo svoje odločitve.  
Veliko podjetij si pri korporativnem zgodbičenju postavlja vprašanje, ali mora biti zgodba, ki 
jo pripovedujejo, resnična ali izmišljena. Kot ugotavlja Forman (2013, str. 22), je temelj 
korporativnega zgodbičenja njegova avtentičnost, kar pomeni, da je pri svojem delovanju 
verodostojno, realistično, oprijemljivo in ne nazadnje resnično. Avtentičnost je pravilo, ki mu 
mora slediti vsak dober komunikator, zato je pomembno, da ne podajamo informacij in dejstev, 
ki niso resnična. Zgodbičenje, ki vsebuje resnico, naredi korporativno zgodbo vredno zaupanja, 
saj se potrošniki z resnico poistovetijo in bolj poglobijo. Fog in drugi (2005, str. 169) temu 
nasprotujejo, saj menijo, da zgodbičenje ni vedno avtentično. Trditev argumentirajo s primeri 
oglasov korporacij, kjer je zgodba izmišljena, pa vendar kredibilna in pozitivna pri ustvarjanju 
močne korporativne podobe. Zgodbičenje mora z vključevanjem občutkov in intelekta 
pritegniti pozornost interesnih skupin. Verodostojnost zgodbičenja v korporativnem 
oglaševanju podjetja podkrepijo s konkretno vsebino in posredovanjem pravega sporočila 
ustrezni cilji skupini (Fog in drugi, 2005).  
Avtorja Sole in Wilson izpostavljata, da prispeva zgodbičenje v korporativnem oglaševanju h 
grajenju zaupanja in predanosti, saj podjetja skozi zgodbe izpostavljajo svoje konkurenčne 
prednosti. Zgodbe jim omogočajo, da prikažejo svoje vrednote, norme in tiho znanje. 
Bistvenega pomena pa je po mnenju avtorjev ustvarjanje močne emocionalne povezave. 
Denning8 (2002, v Sole in Wilson, 2002, str. 4) ugotavlja, da imajo zgodbe inherentno 
zmožnost vključevanja naših čustev, saj pritegnejo našo pozornost s prikazovanjem 
nepričakovanega.  
 
                                                          




4.2 Praznično korporativno oglaševanje  
 
Korporativno oglaševanje ima v času božiča največjo moč. Podjetja se oglaševanja v tem 
obdobju lotevajo tako, da nam v svojih oglasih prikazujejo najlepše zgodbe, saj s tem 
najučinkoviteje nagovarjajo čustveno stran potrošnikov. Gre za čas, ko postanejo podjetja pri 
svojem oglaševanju najintenzivnejša, saj je njihov namen pritegniti pozornost potrošnikov. 
Aaker in Bruzzone9 menita, da znamke, ki prikazujejo v svojih oglasi čustvene situacije in 
situacije, ki vključujejo družino, v potrošnikih izzovejo prijetne občutke, kot so ljubezen, 
pripadnosti in spomin na prijateljstvo in družino (1981, v Cartwright in drugi, 2015, str. 82). 
Taka pozitivna čustva imajo še večji vpliv v času božiča, ki predstavlja simbolični čas ljubezni, 
druženja z najbližjimi in pobotanja. Za podjetja in znamke pa je to obdobje, ko se prodaja 
neznansko poveča. Fam10 (2006, v Cartwright in drugi, 2015, str. 88) je izpostavil ključni 
dejavnik, ki vpliva na pozitivno izražena čustva v božičnih oglasih. Gre za prikazovanje 
prazničnega vzdušja z glasbo, družinsko sceno in belo pokrajino oziroma sneg. Avtor dodaja, 
da glasba pričara občutek pomirjenosti, zato je njen vpliv v takih oglasih bistvenega pomena.  
Cartwright in drugi (2015) so izvedli raziskavo, v kateri so merili čustvene odzive potrošnikov 
na božično oglaševanje in vpliv na njihovo zaznavanje določenih znamk. Raziskava je 
uporabila dvostopenjski kvalitativni pristop, s katerim je preučevala čustveni odziv na 
prikazane oglase. Zanimalo jih je, zakaj se pojavljajo čustveni odzivi pri posameznikih, kakšna 
čustva vzbujajo, kako gledajo na televizijsko oglaševanje in kakšen je njihov pogled na znamko 
pred in po ogledu oglasov. Avtorji raziskave so ugotovili, da potrošniki prepoznajo v božičnih 
oglasih več pozitivnih kot negativnih čustev, prav tako pa lahko božični oglasi z močno 
poudarjenimi čustvi spremenijo posameznikov odnos do znamke. Najbolj izražena pozitivna 
čustva, ki so jih udeleženci začutili ob ogledu oglasu, so predvsem sreča, toplina in nostalgija. 
Na drugi strani pa je velika večina oglasov v potrošnikih vzbudila žalost. Najpomembnejši 
element oglasa je po mnenju udeležencev raziskave vsebina zgodbe, zato je ključnega pomena 
smiselna zgodba, ki omogoča poistovetenje z najpomembnejšimi elementi. Avtorji so 
zaključili, da imajo znane in vplivne znamke pri posredovanju zgodbe večji učinek na odzive 
posameznikov kot manj vplivne znamke, saj identifikacija z znamko vpliva na identifikacijo z 
zgodbo znamke.  
                                                          
9 Aaker, D. A. & Bruzzone, D. E. (1981). Viewer perceptions of prime-time television advertising. J. Advert. 
Res. 21, 15–23. 




5 EMPIRIČNI DEL: Zgodbičenje v slovenskih božičnih oglasih 
 
5.1 Metodologija  
 
Empirični del te naloge obsega analizo elementov dobrega zgodbičenja v slovenskih božičnih 
oglasih. Za to sem izbrala naključne oglase, ki so jih različna podjetja predstavila v času božiča. 
Analize sem se lotila v dveh delih, pri čemer sem kot metodi izbrala analizo vsebine in fokusne 
skupine. Za iskanje odgovorov na prvotno zastavljeno raziskovalno vprašanje sem uporabila 
analizo vsebine. V prvem delu empiričnega dela sem glede na preučeno literaturo analizirala 
pet slovenskih božičnih oglasov po elementih dobrega in uspešnega zgodbičenja. Namen 
raziskovanja je ugotoviti, kako ti uporabljajo elemente zgodbičenja. V analizo sem vključila 
dva oglasa trgovcev, natančneje Spar in Mercator, ter tri oglase telekomunikacijskih znamk 
Telekom, Simobil in A1.  
Da bi pridobila poglobljen vpogled v to, kako posamezniki zaznavajo zgodbičenje v božičnih 
oglasih in ali tak tip oglasov vpliva na njihov odnos do znamk, sem izvedla dve fokusni skupini. 
Fokusni skupini sta bili izvedeni 12. in 13. novembra na Fakulteti za družbene vede, natančneje 
v prostorih mednarodne čitalnice. V obeh skupinah je sodelovalo po pet udeležencev, skupaj 
torej deset udeležencev. V vzorčni okvir sem zajela tako ženske kot moške, stare med 18 in 48 
leti. Povprečna starost udeležencev fokusnih skupin je bila 29,5 leta. V analizi in transkriptu 
niso navedena prava imena posameznikov, saj sem želela pridobiti iskrene odgovore in široko 
mnenje vseh udeležencev. Udeležencem sem predvajala posamezne oglase, ki sem jih 
podrobno opisala v prvi analizi. Po ogledu oglasov sem posameznikom postavila vnaprej 
predvidena vprašanja in skozi njihove odgovore odgovorila na vprašanji, kako potrošniki 
zaznavajo elemente zgodbičenja v slovenskih božičnih oglasih in ali ima dobro zgodbičenje 
vlogo pri izgradnji imidža znamke. Za obe fokusni skupini sem pripravila enaka vprašanja, ki 
so jih vodila skozi celoten pogovor. Udeležencem sem na postavila vprašanja glede odnosa do 
znamke in njenih vrednot pred ogledom oglasa, posledično me je nato zanimal odnos do 
znamke po ogledu božičnega oglasa. Kasneje sem jim zastavila vprašanja, ki so se navezovala 
na osnovne elemente zgodbičenja. Povprašala sem jih o glavnem sporočilo zgodbe, konfliktu 
oziroma vrhuncu, osrednjih likih ter na splošno o sami zgodbi, ki jo pripoveduje oglas. Na 
koncu me je zanimal še njihov odnos do takih oglasov, ki uporabljajo zgodbičenje, ter kako 
primerjajo obe prikazani zgodbi. Podrobna vprašanja in podvprašanja, ki so bila zastavljena 
udeležencem fokusnih skupin, so v prilogah A in B.  
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Prva fokusna skupina si je ogledala oglasa dveh trgovcev. Prvi oglas »Najlepše darilo ste vi« 
trgovca Spar in drugi oglas »Vsem dobro v 2018« trgovca Mercator. Druga fokusna skupina 
pa si je ogledala oglasa dveh najbolj znanih telekomunikacijskih znamk, »Iz starega ustvarite 
nov začetek« znamke A1 in »Želje, ki jih je vredno uresničiti« znamke Telekom. Podatke, 
pridobljene s fokusnima skupina, sem primerjala z oglasi, ki so po elementih dobrega 
zgodbičenja predstavljeni v nadaljevanju diplomske naloge. Transkripta obeh fokusnih skupin 
sta v prilogah A in B.  
Celotno analizo me je vodilo naslednje raziskovalno vprašanje: Kakšna je moč zgodbičenja 
v korporativnem oglaševanju? Prav tako pa je bil moj namen ugotoviti, kako posamezniki 



















6 ANALIZA REZULTATOV 
 
6.1 Elementi zgodbičenja v slovenskih božičnih oglasih  
 
Analiza slovenskih božičnih oglasov vključuje pet slovenskih božičnih oglasov. Že v teoriji 
predstavljeni osnovni elementi zgodbičenja, ki so jih podrobno opisali avtorji Fog in drugi 
(2005), so bili osnova za nadaljnjo analizo izbranih slovenskih božičnih oglasov. V analizo 
sem vključila tudi ugotovitve, ki sem jih črpala iz transkriptov fokusnih skupin. Zanimalo me 
je, kako posamezniki v božičnih oglasih prepoznavajo in zaznavajo elemente zgodbičenja, kot 
so sporočilo, osrednji liki, konflikt, in samo zgodbo ter ali to vpliva na njihov odnos do znamke, 
ki stoji za zgodbo.  
6.1.1 Najlepše darilo ste vi 
 
Agencija: Futura DDB 
Naročnik: Spar Slovenija 
Dostopno prek: https://www.youtube.com/watch?v=1XmBNqNip9k  
Analiza po osnovnih elementih zgodbičenja 
Sporočilo: Sparov mednarodni božični oglas z naslovom »Najlepše darilo ste vi« poudarja 
božični čas in v svoji zgodbi izpostavlja medčloveške odnose in zaupanje. Njihovo sporočilo 
v zgodbi ni osredotočeno samo na potrošništvo, saj se osredotoča na medčloveške odnose in s 
tem povezane vrednote. V sami zgodbi znamka Spar ni izrazito izpostavljena, da gre za njihov 
oglas je mogoče opaziti na koncu zgodbe, ko se prikaže slogan in njihov logotip. Udeleženci v 
fokusni skupini so izpostavili, da prepoznajo predvsem vrednoti družino in toplino. Po drugi 
strani je ena izmed njih izpostavila: »To so neke vrednote, ki so mal preveč poudarjene vedno 
znova v vseh oglasih.« (Špela, 12. 11.) Znamka posreduje jasno opredeljeno sporočilo, s 
katerim se lahko gledalci enostavno poistovetijo. Prav tako je tudi ciljna skupina tega oglasa 
zelo široka, zato se lahko z njim identificira veliko potrošnikov.   
Liki: Osrednja lika zgodbe sta mlad par. Glavna lika zgodbe sta resnična in zaupljiva, za njuna 
dejanja nam je mar, zato lahko rečemo, da gre za uspešno zgodbo. Trije udeleženci fokusne 
skupine so izpostavili, da jih je zmotilo, da sta bila glavna lika znana slovenska igralca, zato se 
z njima niso uspeli identificirati. »Nasploh znani igralci v takih zgodbah ful negativno vplivajo 
na to, kako zaznavam sam oglas.« (Nina, 12. 11.)  
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Seveda znani igralci velikokrat nastopajo kot osrednji liki, zato je pomembno, da se zavedamo, 
da obstajata dva načina izpostavitve znanih oseb kot osrednjih likov. Na eni strani lahko 
nastopajo kot igralci v zgodbi, na drugi strani v bolj prodajno naravnanih oglasih, kjer zgodbe 
velikokrat ni, pa kot izpostavljeni ambasadorji znamk. Odgovor ene izmed udeleženk, ki 
povzame napisano: »Moje mnenje pa je, da je velika razlika v tem, v kakšni vlogi nastopa 
glavni igralec. In tukaj, ko je šlo za zgodbo in ko ne poudarjajo tega, da sta to znana igralca, je 
drugače, kot če bi rekli tudi Maja Martina nakupuje v Sparu … Gre za nek drug pogled.« 
(Špela, 12. 11.) Dejanja mladega para v nas vzbudijo močna čustva, zato, če sklepamo po 
avtorjih Fog in drugi (2005), to prispeva k identifikaciji tako z njima kot znamko, ki stoji za 
zgodbo. Ena izmed udeleženk je izpostavila, da se sama z osrednjima likoma ni uspela 
identificirati, saj ni del tiste ciljne skupine, ki je bila najbolj nagovorjena. Tukaj je podala 
primer znamke A1, ki v svojih oglasih največkrat prikazuje več različnih zgodb z več različnimi 
osrednjimi liki.  
Slika 6.1: Osrednja lika v oglasu Sparov praznični oglas – Najlepše darilo ste vi 
 
Vir: Youtube.com (2019, 9. junij). 
Konflikt: V zgodbi je konflikt situacija, ko dekle ostane samo na božični večer in na hladilniku 
zagleda pismo. Njena obrazna mimika nam pove, da je začudena in presenečena. Konflikt 
predstavlja v tem primeru vrhunec zgodbe, saj gre za najvznemirljivejši del, ki pritegne našo 
pozornost, da spremljamo oglas do konca. Vsi udeleženci pa so konflikt oziroma vrhunec 




Slika 6.2: Vrhunec zgodbe v oglasu Sparov praznični oglas – Najlepše darilo ste vi 
 
Vir: Youtube.com (2019, 10. junij). 
Dva udeleženca sta se strinjala, da je bila zgodba predolga, zato je nista uspela spremljati do 
konca in tudi vrhunca zgodbe nista uspela prepoznati. Oglas je v tem primeru dolg kar 1 minuto 
in 26 sekund. Temu dodajam odgovor: »Ker smo čakal, da so bo prej kaj zgodilo, pa se ni. In 
to je tisto, kar potem odvrne potrošnika, da bi gledal do konca.« (Maša, 12. 11.) Prikazana so 
resnična čustva, zato se z zgodbo lažje poistovetimo. Eden od udeležencev je dodal: »Igra na 
čustva, zelo. Res.« (Jošt, 12. 11.) Kar je zmotilo tudi druge, saj je v njih vzbudilo ravno 
nasprotno, naveličanost.   
Zgodba: Zgodbo lahko razdelimo na sedem delov. Začetna obrazložitev nam predstavi 
trenutno stanje, v tem primeru gre za prikazovanje odnosa mladega para, ki se pripravlja na 
praznovanje božiča. Zaplet v zgodbi predstavlja situacijo, ko dekle več večerov zapovrstjo 
ostane samo. Dogajanje narašča in doseže krizno situacijo v točki, ko dekle ostane samo tudi 
na božični večer. V tem trenutno dobimo občutek, da nič ni več tako, kot bi moralo biti, zato 
je pozornost gledalcev vedno intenzivnejša. Vrhunec zgodbe predstavlja pismo na hladilniku 
in spremljanje vožnje dekleta v gozd, gre za del zgodbe, ki nam poda razlog, da spremljamo 
razplet in konec. Zgodba se razplete s presenečenjem v hiši na drevesu. Končno dejanje vse 
postavi na svoje mesto in nam predstavi nauk zgodbe, ki govori o tem, da smo drug drugemu 
najlepše darilo mi sami. Glasbena podlaga v oglasu je prijetna in soustvarja zgodbo, ki jo 
znamka pripoveduje. V splošnem so se vsi udeleženci strinjali, da je bila glasba preveč 
monotona skozi celotno zgodbo ne glede na dinamiko oglasa. To lahko dodatno podkrepimo z 
odgovorom: »Skoz celotno zgodbo je bla glasba ista, ko je bila ta punca žalostna, je bila ista, 
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ko se je vozila, je bila ista, ko se je zgodilo tisto presenečenje in je bla vesela, je bila spet ista. 
In ni bilo neke dinamike.« (Saša, 12. 11.) 
6.1.2 Vsem dobro v 2018 
 
Avtor/agencija: ARNOLDVUGA, vizualne komunikacije, d. o. o. Naročnik: Mercator, d. d.  
Dostopno prek: https://www.youtube.com/watch?v=WV7XGCDzOFQ  
Analiza po osnovnih elementih zgodbičenja  
Sporočilo: Zgodba nosi v svojem sporočilo dve vrednoti, pozornost in prijaznost, ki ju dajemo 
sočloveku. Izpostavljeni so medčloveški odnosi, ki jih v prazničnem času rade izpostavljajo 
marsikatere znamke. Sporočilo ni povsem jasno definirano, vendar pozitivno vpliva na javno 
podobo znamke, ki stoji za zgodbo. Iz odgovorov udeležencev fokusne skupine je razvidno, da 
si je sporočilo zgodbe vsak interpretiral po svoje, zato lahko potrdimo, da sporočilo zgodbe ni 
dovolj jasno definirano. Odgovori posameznikov so bili naslednji: »Najboljši sosed.« Ali: 
»Mercator ti ponuja vse, od rož, lučk, vsega, kar je ta gospod prinašov tem sošolcem.« In na 
koncu: »Sporočilo je to, da združujejo in povezujejo, ampak ne vem, kaj.« Na podlagi 
transkripta fokusne skupine smo tako ugotovili, da sporočilo zgodbe ni dovolj dobro 
opredeljeno, kar med posamezniki ustvari zmedenost. Sodeč po opredelitvi avtorjev Fog in 
drugi (2005), brez jasno definiranega sporočila nimamo strateškega razloga za zgodbičenje. 
Zgodba in znamka, ki stoji za njo, tako nista uspešno predali sporočila, ki sta ga hoteli sporočiti 
svojim kupcem, saj ga ti niso dobro razumeli in poosebili.  
Liki: Glavni lik v zgodbi je mlad gospod, ki za vratom nosi rdeč šal. Rdeča barva je osrednja 
barva logotipa znamke Mercator. Samo eden od udeležencev fokusne skupine je zaznal 
osrednji lik na opisan način: »Takoj sem opazu rdeč šal, ker je bil zelo monotono oblečen in je 







Slika 6.3: Osrednji lik v oglasu Vsem dobro. 
 
Vir: Youtube.com (2019, 10. junij).  
Večina se s tem osrednjim likom ravno zaradi nerazumevanja ni uspela poistovetiti, zato tudi 
ta element zgodbe ni bil uspešen. Herkovitz in Crystal (2010) sta pri tem elementu izpostavila, 
da je identifikacija z osrednjim likom ključnega pomena za grajenje pripadnosti in zaupanja 
znamki. V zgodbo so vpleteni tudi drugi liki, ki pa imajo sekundarno vlogo.  
Konflikt: V zgodbi ni prepoznanega konflikta, saj je zgodba zelo preprosta in s svojim 
sporočilom ter zgodbo ne pritegne pozornosti. Gre za predvidljivo zgodbo, ki nas v nobenem 
pogledu ne preseneti, saj se odvija v pričakovano smer. To potrjuje odgovor: »Ni ga blo. Zame 
ga ni.« (Maša, 12. 11.) Osnova dobrega zgodbičenja je konflikt ali vrhunec zgodbe, ki ga 
posamezniki med fokusno skupino niso zaznali in so temu dodali, da je zgodbi ravno zaradi 
tega nekaj manjkalo. Npr: »Premalo časa je trajal ta vrhunec po mojem mnenju, zato ga tudi 
ne moreš prepoznat kot nek vrhunec, ker enostavno manjkajo elementi, za katere bi lahko reku, 
da so vrhunec.« (Saša, 12. 11.) 
Zgodba: Zgodbo lahko v tem oglasu razdelimo na tri dele, saj ni izrazitega vrhunca in 
konflikta. V uvodu spremljamo mladega gospoda, ki se v prazničnem obdobju razgleduje po 
mestu. Osrednji del se odvije hitro po kratkem uvodu, ko se odpravi in obišče različne 
posameznike, ki so na različnih lokacijah v različnih vlogah. Nekaterim prinaša pisma, spet 
drugim rožo. Vrhunec, ki je v tej zgodbi zelo neizrazit, predstavlja zadnji obisk mladeniča, ko 
obišče starejšo gospo oziroma razredničarko in se z njo odpelje v taksiju. Zgodba se zaključi s 
prijetnim druženjem vseh zbranih, gospe razredničarke in bivših sošolcev, ter nam da nauk, da 
sta v prazničnem času pomembni skromna pozornost in prijaznost do sočloveka.  
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Dva udeleženca sta se strinjala, da je bila zgodba kljub zmedenosti pozitivna: »Tak prijeten 
občutek si dobil ob gledanju tega oglasa.« (Jošt, 12. 11.)  
Udeležence smo prav tako povprašali, kakšno moč je imela glasba v zgodbi. Večina se je 
strinjala, da so z glasbo ustvarili uspešno asociacijo z znamko Mercator. Gre za pesem, 
prirejeno različico pesmi No roots, ki spremlja njihove oglase že nekaj časa. Temu je ena izmed 
udeleženk, ki je bila zgodbi naklonjena, dodala: »Vsakič, ko jo slišiš, se spomniš na Mercator, 
in to jim je res uspelo. To ne rata velikim. Takoj ti je asociacija.« (Saša, 12. 11.) Samo eden je 
izpostavil, da mu tak način vpeljevanja ene in iste glasbe v oglase ni všeč in ga s tem odvračajo 
od znamke. 
6.1.3 Iz starega ustvarite nov začetek 
 
Avtor/agencija: Grey Ljubljana 
Naročnik: A1 Slovenija 
Dostopno prek: https://www.youtube.com/watch?v=odLhHREyzvI  
Analiza po osnovnih elementih zgodbičenja:  
Sporočilo: Glavno sporočilo, ki ga nosi zgodba, poudarja, da se najlepša darila skrivajo v 
stvareh, ki jih že imamo. Tako spodbudi potrošnike, da v prazničnem času namesto kupovanja 
novih daril v trgovinskih centrih raje obdarujejo s ponovno uporabljenimi predmeti in pri 
ustvarjanju uporabijo domišljijo. S tem sporočilom poudarjajo, da novo leto predstavlja nove 
priložnosti za nov začetek. Starejši gospod v oglasu poudari: »V vsakem koncu je nov začetek.«  
Sporočilo sta na takšen način razumela dva udeleženca, ki sta se strinjala, da je skozi zgodbo 
poudarjen začetek nečesa novega: »Hočjo povedat, da imajo stare stvari še večjo vrednost, ko 
jih enkrat obrnemo na novo. Iz starega lahko naredimo novo, ki je mogoče še celo boljše.« 
(Alja, 13. 11.) Druga dva sta razumela sporočilo tako: »Za nekoga, ki ga imamo radi, smo 
pripravljeni res veliko naredit.« (Vesna, 13. 11.) Sklenemo lahko, da tudi v tem primeru 
sporočilo ni jasno opredeljeno, kljub temu da so ga vsi zaznali v pozitivni luči, saj ga je vsaka 
polovica udeležencev interpretirala po svoje.   
Liki: Glavna lika zgodbe sta fantek in starejši gospod z velikim srcem. Dejanje starejšega 
gospoda sproži v nas prijeten občutek, kar prispeva k identifikaciji z likom in zgodbo. Na 
podlagi odgovorov udeležencev smo ugotovili, da so tokrat vsi enotni, saj jim osrednji lik, torej 
starejši gospod, daje prijeten vtis, vtis skrbnosti in identifikacija z njim obstaja pri vseh.  
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Tukaj se lahko navežemo na avtorja Herkovitz in Crystal (2010), ki sta trdila, da postanejo 
zgodbe uspešne, ko dejanja osrednjih likov v posameznikih vzbudijo pozitivna čustva. To 
potrjujejo naslednji komentarji udeležencev: »Daje mi tak prijeten vtis in ja, ravno zaradi tega 
se lahko poistovetim z njim.« In: »Men daje vtis neke skrbnosti, da ti je mar za sočloveka.« 
Ter »Dedek je zelo prijeten in daje občutek ljubezni in topline.«  
Slika 6.4: Osrednji lik v oglasu Ob koncu leta ustvarite nov začetek 
 
Vir: Youtube.com (2019, 12. junij). 
Konflikt: V zgodbi predstavlja konflikt trenutek, ko gospod razmišlja, kako bo popravil star 
vrtiljak. Konflikt je razrešen, ko gospod popravi vrtiljak in ob koncu leta iz starega zapuščenega 
vrtiljaka ustvari nov začetek – v tem primeru ponovno delujoč vrtiljak, ki osreči dečka in druge 
otroke. Večina udeležencev se je pri tem vprašanju strinjala, da vrhunec ni izrazit, vseeno pa 
so ga prepoznali na koncu zgodbe: »Jst sm dojel vrh dejansko z tem, ko na koncu reče iz starega 
ustvarite nov začetek. Mogoče bolj kot kader dejansko to, kar pove.« (Jan, 13. 11.) Zgodba v 
tem oglasu je zelo kratka in enostavna, zato tudi konflikt ni toliko izrazit. Dovolj pa je, da nas 
pritegne in spodbudi, da zgodbo spremljamo do konca.  
Zgodba: Zgodba se v tem primeru ne razvija skozi izrazitih sedem delov, saj konflikt ni izrazit 
in jasno opredeljen. Začetna obrazložitev nam predstavi fantka, ki se žalostno sprehaja ob 
zapuščenem vrtiljaku, ter gospoda, ki se sprehaja mimo in opazi njegov žalosten obraz. Zaplet 
predstavlja gospodovo preučevanje in razmišljanje o načinu popravila nedelujočega vrtiljaka. 
Vrhunec zgodbe težko opredelimo, pa vendar lahko kot vrh, ki je obenem zaključek zgodbe, 
opredelimo popravljen vrtiljak in otroško veselje ob igranju na njem. Končno dejanje je pogled 
med dečkom in starejšim gospod, ki si podarita nasmeh in odideta vsak svojo pot.  
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Glede na pozitivno identifikacijo z osrednjim likom in občutki, ki so jih posamezniki opisali, 
so tudi na vprašanje, kakšna čustva je v njih vzbudila ta božična zgodba vsi odgovorili, da 
pozitivno. Izpostavljeni sta bili toplina in sreča.  
6.1.4 Želje, ki jih je vredno uresničiti 
 
Avtor/agencija: Pristop, d. o. o.  
Naročnik: Telekom Slovenije  
Dostopno prek: https://www.youtube.com/watch?v=n04vrwCHUww  
Analiza po osnovnih elementih zgodbičenja  
Sporočilo: Glavno sporočilo oglasa s sloganom »Želje, ki jih je vredno uresničiti« poudarja 
vse, kar je v prazničnem času najpomembnejše. Udeležence smo vprašali, kako prepoznavajo 
sporočilo oziroma sam namen zgodbe, ki jo pripoveduje oglas. Strinjali so se, da sporočilo 
zgodbe nosi globok pomen in je nanje pustilo prijeten vtis: »Po mojem so res našli pravo 
sporočilo in ga komunicirajo v najbolj primernem času.« (Aljaž, 13. 11.) Vsi udeleženci so 
sporočilo poosebili in tudi razumeli, kar je po Fogu in drugih (2005) ključnega pomeni pri 
sporočanju glavnega nauka zgodbe. Zgodba vsebuje eno glavno sporočilo, ki je v tem primeru 
uresničevanje želja drugih, zlasti v prazničnem času, temu pa pripomore tudi končni slogan 
oglasa, ki poudari, da so želje najbližjih tiste, ki jih je vredno uresničiti. Na vprašanje, kako 
sporočilo zgodbe povezujejo z znamko Telekom, so odgovorili: »So tudi pri Telekomu 
pripravljeni narediti veliko za svoje stranke.« In: »Da si želijo in se trudijo ljudem uresničiti 
najbolj neverjetne želje.« Iz tega lahko povzamemo, da sporočilo zgodbe pozitivno vpliva na 
podobo znamke A1, saj namen zgodbe ni izrazito prodajno usmerjen in ga vsi udeleženci 
interpretirajo na podoben način.  
Liki: V tem oglasu je osrednji lik deklica. Njena podoba je zelo preprosta in s svojo pristnostjo 
v nas vzbudi občutek identifikacije. Njena dejanja v nas prebudijo vrsto čustev, zato je učinek 
zgodbe toliko večji. Odgovori udeležencev pa so si bili na tem področju popolnoma 
nasprotujoči. Prva sta se strinjala, da jima je osrednji lik zgodbe blizu, in poudarila njeno 
prijetnost, vztrajnost in navihanost: »Res simpatična s svojim izgledom in kako močno si želi 
nekaj v življenju.« (Vesna, 13. 11.) Temu sta nasprotovala druga dva udeleženca, ki sta 
izpostavila, da osrednji lik zgodbe daje občutek razvajenosti, saj dobi, kar si zaželi. To lahko 
potrdimo z odgovorom: »Deluje mi precej ameriško, da otrok takoj dobi kar si zaželi.« (Aljaž, 
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13. 11.) Sklenemo lahko, da tega elementa zgodbe znamka ni uspešno predstavila, saj so si 
njena dejanja interpretirali pozitivno in tudi negativno.  
Konflikt: Za uspešen konflikt je ključnega pomena dobro zastavljeno sporočilo, ki ga nosi 
zgodba, menijo avtorji Fog in drugi (2005). Na podlagi tega bi pričakovali, da je zgodba 
znamke A1, ki nosi močno in jasno sporočilo, uspešno predstavila tudi element konflikta. To 
lahko potrdimo z odgovori udeležencev, ki so se strinjali, da je vrhunec ali konflikt predstavljen 
na samem koncu zgodbe, ko oče deklici pokaže osla, ki je »samorog«. Vendar to ni tako, saj 
avtorica Lichaw navaja, da je konflikt ali vrhunec zgodbe trenutek, ko se osrednji lik 
spoprijema z določenim izzivom. Vendar ne glede na različni interpretaciji lahko zaključimo, 
da je konflikt v zgodbi v obeh primerih v nas vzbudil določena čustva, kar pripomore k 
identifikaciji z znamko.  
Slika 6.5: Konflikt v oglasu Želje, ki jih je vredno uresničiti 
 
Vir: Youtube.com (2019, 11. junij).  
Zgodba: Zgodba v tem oglasu ni povsem predvidljiva, a je hkrati preprosta in pristna, kar 
avtorji Fog in drugi (2005) vidijo kot dobro, saj tako ne izgubimo zanimanja gledalcev. Samo 
eden izmed udeležencev je izpostavil, da je zgodba predolga: »Jst bi mogoče pripomnu, da se 
mi zdi ta oglas predolg.« (Jan, 13. 11.) Gre pa v tem primeru za udeleženca, ki znamki in zgodbi 
ni izrazito naklonjen. Gre za čustveno in močno zgodbo, ki poudarja pristno otroško željo. 
Zgodbo lahko razčlenimo po sedmih elementih avtorice Lichaw (2016). Začetna obrazložitev 
prikaže deklico, ki s svojim bratom na list papirja nariše mavričnega oslička z rogom. Zgodba 
se nadaljuje z zapletom, ko deklica naleti na težavo, saj osel, ki ga pripelje njen oče, ni tak, kot 
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si ga je predstavljala in narisala sama. Dogajanje narašča, ko razočarana in žalostna deklica od 
osla ne dobiva tega, kar pričakuje, in dobimo občutek, da kar koli glavna junakinja naredi, ni 
tako, kot bi moralo biti. Ključni del zgodbe predstavlja deklico, ki se usede na osla in čaka, da 
se bo premaknil, ta pa stoji pri miru. Hkrati je v zgodbi prikazana skupina otrok, ki stoji za 
ograjo in se deklici posmehuje. Vrhunec zgodbe ni zelo izrazit, a čakamo na to, kako se bo 
zgodba razpletla. Razplet zgodbe se odvije tako, da oče »spremeni« osla v samoroga in mu na 
glavo pritrdi lesen rog. Vse skupaj se odvije zelo hitro in zaključek zgodbe prikaže srečno 
deklico, ki se s svojo družino in osličkom igrivo zabava na snegu pred hišo.  
6.1.5 Resnična bližina je človeška toplina 
 
Pri tem oglasu niso dodani izsledki fokusne skupine, saj smo se odločili, da prvi in drugi 




Dostopno prek: https://sof.si/katalog/resnicna-blizina-je-cloveska-toplina-3/  
Analiza po osnovnih elementih zgodbičenja  
Sporočilo: Glavno sporočilo, ki ga nosi oglas, je, da je resnična bližina človeška toplina. Gre 
za poudarjanje edinstvenosti trenutkov, ki jih preživljamo z ljudmi, ki so nam blizu. Božični 
oglas poziva gledalce, da med prazniki ugasnejo svoje mobilne telefone, to nazorno prikažejo, 
ko vsak lik v eni izmed zgodb znotraj oglasa v roke vzame svoj telefon in ga izklopi. Avtorji 
Fog in drugi (2005) poudarjajo, da je pri ustvarjanju sporočila ključno, da znamka razmisli, kaj 
želi sporočiti, in v tem primeru je znamka Simobil jasno premislila in predala osrednje 
sporočilo. Zgodba nosi močne čustvene apele, najbolj poudarjena pa sta sreča in ljubezen 
najbližjih. Znana glasbena podlaga z naslovom People help the people se ujema z vsebino in 
sporočilom oglasa ter nas spodbudi, da pomagamo drug drugemu. Podjetje posreduje samo eno 
osrednje sporočilo, ki je jasno definirano, kar pri potrošnikih ne povzroči zmedenosti in se 
lahko identificirajo s sporočilom.  
Konflikt: V zgodbi ni prepoznanega konflikta, saj gre za preprosto in predvidljivo zgodbo. 
Fog in drugi (2005) menijo, da konflikt popestri zgodbo in ustvaril še večjo povezanost med 
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liki in gledalci. Pa vendar gre v tem primeru za zgodbo, ki glede na sporočilo ne potrebuje 
konflikta.  
Liki: Zgodba prikazuje različne zgodbe ljudi, ki v prazničnem času preživljajo trenutke s 
tistimi, ki so jim blizu. V prvem delu oglasa spremljajo deklico skupaj s starši ter babico in 
dedkom, nato družbo prijateljev, kasneje očeta s sinom in na koncu par srednjih let ter gospoda, 
ki popravljata napeljavo. Skozi različne zgodbe nam oglas omogoča, da se identificiramo z 
enim od njih. Prav tako njihova dejanja v potrošnikih vzbujajo čustva sreče in ljubezni, kar po 
avtorjih Fog in drugi (2005) prinaša še večjo identifikacijo z zgodbo. Liki delujejo preprosto 
in v oglas prinašajo sproščenost in toplino.  
Zgodba: V oglasu se odvija več različnih prizorov, od ljubezni do prijateljstva. Zgodba nima 
jasno opredeljene strukture, zato jo lahko razdelimo samo na dva dela. Prvi del zgodbe prikaže 
osrednje like, ki preživljajo božični čas s svojimi najbližjimi, vsak na svoj način. V drugem 
delu zgodbe pa osrednji liki vsak v svoji situaciji ugasnejo svojo mobilno napravo in se 
posvetijo osebi, ki jim je tisti trenutek blizu.  
6.2 Odnos posameznikov do preučevanih znamk pred in po ogledu božičnega oglasa 
 
Spar 
PREJ: Posamezniki znamki Spar v večini zaupajo. Nekateri so dodali, da ima dostopne cene 
za ponujeno ponudbo, ki pa je hkrati zelo raznovrstna. Dva izmed udeležencev sta izpostavila 
kampanjo Štartaj Slovenija in linijo Veganz ter s tem poudarila, da gre za znamko, ki je v 
koraku s časom in se ravna po smernicah in trendih. Vrednote, ki jih povezujejo z znamko Spar, 
so: kakovost, dostopnost, inovativnost in skrb za okolje – trajnostni razvoj.  
POTEM: Vsi udeleženci v fokusni skupini so izpostavili, da se njihov odnos do znamke Spar 
po videni zgodbi ni spremenil. To lahko podkrepimo z naslednjim odgovorom: »Da bi se to 
zdaj spremenil, samo na podlagi tega oglasa, res ne.« (Nina, 12. 11.) Menijo, da bi bilo za to 
potrebno konsistentno izpostavljanje takih vrednot čez celo leto, ne samo v božičnem času, ko 
se večina znamk loteva zgodbičenja v oglasih. Vrednote, ki jih po ogledanem oglasu 







PREJ: Odgovori, ki smo jih prejeli na podlagi tega zastavljenega vprašanja, so si bili zelo 
različni. Tisti, ki so znamki naklonjeni, so izpostavili, da povezujejo Mercator z domačnostjo 
in lokalnostjo. Prav tako pa so poudarili, da so eni redkih, ki ogromno vlagajo v uporabniško 
izkušnjo. Nasprotno, so tisti, ki znamki niso toliko naklonjeni, izpostavili previsoke cene, ki so 
po njihovem mnenju neupravičene.  
POTEM: Tudi tokrat so se vsi udeleženci strinjali, da se pri njih mnenje in odnos nista 
spremenila.  
Udeleženci menijo, da so se ob gledanju oglasa počutili prijetno, vendar mislijo, da ti občutki 
hitro izginejo in ne vplivajo na kasnejše nakupne odločitve in pripadnost znamki: »Js mislm, 
da ga lahko samo poglabljajo.« (Nina, 12. 11.) Povzamemo lahko, da ne glede na to, ali je 
zgodba zares izjemna, to ne vpliva na njihov odnos do same znamke.  
Telekom 
PREJ: Na podlagi odgovorov smo ugotovili, da udeleženci znamko Telekom opisujejo kot 
uveljavljeno znamko, ki je vredna zaupanja. Tisti, ki so ji naklonjeni, so prepričani, da 
izpolnjuje pričakovanja svojih porabnikov. Vrednote, ki jih povezujejo z znamko Telekom, so: 
družina, zadovoljstvo, tradicija in sodobnost.   
POTEM: Odnos se je pri nekaterih po oglasu utrdil. Vendar tudi tukaj udeleženci poudarjajo, 
da odnos načeloma ostaja enak in se na podlagi ene videne prijetne zgodbe ne more spremeniti: 
»Meni se zdi, da si po enem ogledanemu oglasu težko ustvariš mnenje o znamki, sploh pa, če 
ti ni blizu.« (Aljaž, 12. 11.) 
A1 
PREJ: Dva izmed udeležencev sta izpostavila, da gre za močno znamko, ki je dejavna povsod 
v oglaševalskem prostoru, ter poudarila, da je znana predvsem po uspešnih oglasih in 
kampanjah z veliko nagradami.   
POTEM: Spet se je večina udeležencev strinjala, da se odnos do znamke ni spremenil, saj samo 
en dober oglas ne zadošča temu, da bi se odnos lahko spremenil. Samo eden od njih je 
izpostavil, da se je odnos okrepil. Bil pa je to udeleženec, ki je bil že pred ogledanim oglasom 
znamki A1 zelo naklonjen: »No meni osebno, da oglas znamko še bolj približa in jo vidm v še 
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boljši luči kot prej.« (Aljaž, 13. 11.) Vrednote, ki jih povezujejo z znamko A1 po ogledanem 
oglasu, so: bližina, povezanost in družina. 
Vsi oglasi so v svojih zgodbah izpostavljali pozitivne in čustvene vrednote, ki so jih prepoznali 
vsi udeleženci. Če se navežemo na avtorja Herkovitz in Crystal (2010), zgodbičenje v oglasih 
veliko bolje predstavi in zajame vrednote blagovne znamke v primerjavi s tradicionalnimi 
oblikami tržnega komuniciranja.  
Glede na končne odgovore lahko trdimo, da se odnos posameznikov do določenih znamk po 
videnih božičnih oglasih ni spremenil. Izjema je bil oglas znamke A1, kjer je eden izmed 
udeležencev izpostavil, da se je njegov odnos po videni zgodbi samo še okrepil. Tudi 
udeleženci prve fokusne skupine so izpostavili znamko A1, ki po njihovem mnenju v Sloveniji 
na tem področju prevladuje z dobro zastavljenimi zgodbami v svojih oglasih. Odgovori 
nakazujejo, da zgodbičenje v oglasih po večini ne spreminja posameznikovega odnosa do 
znamke, lahko pa predhodno pozitivno oblikovano mnenje okrepi. To lahko podkrepimo z 
ugotovitvami avtorjev Delgado Ballester in Fernández Sabiote (2016), ki sta prišla do 
zaključka, da je pri zgodbičenju v korporativnem oglaševanju še veliko odprtih možnosti za 
napredek in izboljšanje.   
Kako posamezniki nasploh gledajo na oglase, ki pripovedujejo zgodbo, nam je pomagalo 
pridobiti odgovor na zastavljeno raziskovalno vprašanje, kakšna je moč zgodbičenja v 
korporativnem oglaševanju. Večina posameznikov meni, da je tako korporativno oglaševanje 
dobrodošlo pri prenosu informacij in vrednot, za katerimi stoji posamezna znamka. Prav tako 
so jim oglasi, ki pripovedujejo zgodbo, ljubši kot oglasi, ki so pri svojem komuniciranju 
izključno prodajno naravnani. Pa vendar se strinjajo, da se znamke kljub zavedanju 
pomembnosti vključevanja zgodbe v svoje oglase ne znajo pravilno lotiti takšnih oglasov, zato 








6.3 Povzetek analize 
 
Kot so zapisali Fog in drugi (2005), se privlačno zastavljeno zgodbičenje ravna po štirih 
osnovnih elementih zgodbe. Znamke morajo tako pri ustvarjanju zgodb v svojih oglasih 
upoštevati vse elemente, da bi dosegle želen učinek. Pri analiziranih petih slovenskih božičnih 
zgodbah je bilo osrednje sporočilo jasno opredeljeno pri treh oglasih. Naslednji osnovni 
element dobre zgodbe, konflikt, ni bil prepoznan v nobeni zgodbi, z osrednjim likom pa so se 
udeleženci uspeli identificirati samo pri enem oglasu. Vse zgodbe so pri posameznikih vzbudile 
prijetna čustva, vendar nobena izmed njih ni izstopala in nanje pustila močnega vtisa.  
Tabela 6.1: Analiza slovenskih božičnih oglasov po osnovnih elementih zgodbičenja 
 SPOROČILO KONFLIKT LIKI ZGODBA 






koncu zgodbe.  
Neuspešna 
identifikacija.  
Struktura po sedmih 
delih; predolga.  
Vsem dobro v 2018 Sporočilo ni jasno 
opredeljeno.   
Ni konflikta.  Neuspešna 
identifikacija.  
Struktura po treh 
delih; pozitiven vpliv 
zgodbe.  
Iz starega ustvarite 
nov začetek 
Sporočilo je delno 
opredeljeno.    
Neizrazit konflikt, 
prepoznan na 
koncu zgodbe.  
Zelo uspešna 
identifikacija.  
Struktura po sedmih 
delih; pozitiven vpliv 
zgodbe.  
Želje, ki jih je 
vredno uresničiti 
Jasno opredeljeno 
sporočilo.    
Neizrazit konflikt.  Delno uspešna 
identifikacija.  








Ni konflikta.  Več osrednjih 
likov, uspešna 
identifikacija.  
Struktura po dveh 
delih, pozitiven vpliv 
zgodbe.  
 
Pri ustvarjanju sporočila je potreben razmislek, kaj želimo s svojo zgodbo posameznikom 
sporočiti, menijo Fog in drugi (2005), ter da jasno posredujemo samo eno osrednje sporočilo. 
Kot vidimo v zgornji tabeli (6.1), je glavno sporočilo jasno opredeljeno v treh zgodbah, v 
drugih dveh primerih sporočilo ni jasno definirano oziroma je v enem primeru delno definirano, 
saj so ga vsi udeleženci razumeli podobno, le z manjšimi odstopanji. V vseh primerih pa so 
udeleženci izpostavili pozitivna in prijetna sporočila, ki so nanje pustila prijeten vtis. 
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Povzamemo lahko, da več kot polovica oglasov v svojih zgodbah posreduje jasno opredeljeno 
sporočilo, kar pozitivno vpliva na javno podobo znamke (Fog in drugi, 2005).  
Zanimiva ugotovitev, ki izhaja iz naslednjega elementa, je, da v nobeni zgodbi ni izrazito 
predstavljen konflikt. Do podobnega zaključka sta prišla tudi avtorja Delgado Ballester in 
Fernández Sabiote (2016), ki sta konflikt v preučevanih oglasih prepoznala v samo 41,3 
odstotka zgodb. Vseh pet oglasov je sorazmerno kratkih, zato so konflikti hkrati tudi vrhunci 
zgodbe, ki pa so jih v dveh primerih udeleženci prepoznali na samem koncu zgodbe in ne na 
sredini, kot se to odvija v večini zgodb. Osnovni element zgodbičenja, kot je konflikt, zgodbi 
dodaja dinamiko, ki je ni bilo v nobenem od preučevanih oglasov. S konfliktom zgodba postane 
bolj napeta, s tem pa pridobimo pozornost posameznikov. Avtorji Woodside in drugi (2008) 
menijo, da uspešne zgodbe v zaključku jasno predstavijo rešitev konflikta in s tem nauk same 
zgodbe. V slovenskih božičnih oglasih konfliktov ni bilo, zato, če spet povzamemo avtorje 
Woodside in drugi (2008), nauki zgodbe niso izraziti, posledično pa si jih posamezniki ne 
zapomnijo. Udeleženci so kar nekajkrat izpostavili monotonost in podobnost med takimi 
oglasi. Na podlagi odgovorov lahko povzamemo, da slovenski božični oglasi osnovni element 
zgodbičenja, konflikt, neuspešno uporabljajo v svojih zgodbah. To izboljšamo tako, da na 
samem začetku jasno opredelimo potek zgodbe in jo razdelimo na tri ključne dele, pri tem pa 
razmislimo o vrhuncu in samem preobratu, menita Sanders in van Krieken (2018).  
Če se pri naslednjem elementu navežemo na raziskavo, ki sta jo opravila Sanders in van 
Krieken (2018), se vse zgodbe vrtijo okoli osrednjega lika in njegovih dejanj. Iz zgornje tabele 
(6.1) lahko razberemo, da je bila identifikacija z osrednjim likom zgodbe uspešna samo pri 
dveh oglasih. Najizrazitejša identifikacija se je pokazala pri oglasu »Želje, ki jih je vredno 
uresničiti«, kjer so dejanja osrednjega lika izrazito vplivala na vse udeležence, ti so poudarili 
močna čustva, ki so jih doživljali ob spremljanju lika. Na tej točki se lahko opremo na avtorja 
Herkovitz in Crystal (2010), ki ugotavljata, da v trenutku, ko posamezniki ob zgodbi doživljajo 
močna čustva, lahko znamke začnejo graditi zaupanje, lojalnost in predanost. Udeleženci so 
osrednji lik opisali kot prijetnega in skrbnega, prav tako pa jasno poudarili poistovetenje z njim, 
kar ima velik vpliv na kasnejšo identifikacijo z znamko. Herkovitz in Crystal (2010) menita, 
da se posamezniki identificirajo s tistimi osrednjimi liki, ki jim zaupajo in katerih besede ter 
dejanja se skladajo z njihovimi. Na podlagi raziskave, ki sta jo opravila, sta zaključila, da so 
najpomembnejše lastnosti glavnik likov: poštenost, radovednost, vztrajnost in odločnost. Pri 
oglasu znamke Telekom »Želje, ki jih je vredno uresničiti« je bilo mnenje udeležencev deljeno, 
saj se je polovica uspela identificirati, druga polovica pa ne.  
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Pri znamkah Spar in Mercator identifikacija udeležencev z osrednjim likom ni bila uspešna. 
Zanimiva ugotovitev, ki se je pokazala pri zgodbi znamke Spar, je prepoznavnost osrednjih 
likov kot znanih slovenskih igralcev, kar je negativno vplivalo na njihovo identifikacijo in 
poosebljanje zgodbe. Teh trditev udeležencev ne moremo podkrepiti s teoretičnimi opažanji, 
saj nikjer nismo opazili takih komentarjev. Na podlagi informacij, ki smo jih dobili z analizo, 
lahko povzamemo, da več kot polovica slovenskih božičnih oglasov uspešno vpeljuje osrednje 
like zgodbe.  
Pri sami zgodbi udeleženci niso imeli težav in so si bili pri vseh zgodbah enotni, da so nanje 
pustile prijeten vtis, ki je še kako pomemben in poudarjen v prazničnem času. Westendorf 
(2015) pri načelih dobrega zgodbičenja izpostavlja, da zgodba ne sme biti predolga, prav tako 
pa mora biti preprosta in jedrnata. Če povzamem avtorico Gunelious (2013), da v oglasih 
dosežemo večji učinek zgodbe, jo moramo razdeliti na dva dela in jo prikazati postopno. Tako 
pritegnemo pozornost posameznikov, saj v njih prebudimo radovednost in zanimanje tako za 
zgodbo kot znamko. Pri dveh oglasih, natančneje pri oglasih znamke Spar in Telekom, sta dva 
udeleženca izpostavila, da sta bila zgodba in sam oglas predolga, kar je tudi razlog, da je bila 
zanju nezanimiva. Podobno sta zaključila tudi Sanders in van Krieken (2018), saj sta na podlagi 
preučevanih oglasov ugotovila, da zgodbe nimajo jasno opredeljenega poteka dogodkov. Na 
podlagi teh opažanj lahko trdimo, da so slovenske božične zgodbe predolge in nezanimive, saj 
so bili podani komentarji, da so take božične zgodbe že prevečkrat videne, znamke pa so pri 
ustvarjanju zgodb v oglasih premalo izvirne in ustvarjalne.  
Oglas znamke Mercator ni uspešno uporabil nobenega elementa. V tem primeru se lahko 
navežemo na ugotovitve raziskave avtorjev Delgado Ballester in Fernández Sabiote (2016), ki 
prišla sta zaključila, da je 45 odstotkov preučevanih zgodb španskih blagovnih znamk 
vključevalo samo en element zgodbičenja, 45 odstotkov dva elementa, vse druge pa manj ali 
več. Na drugi strani je najuspešneje osnovne elemente zgodbičenja v svojem božičnem oglasu 
uporabila znamka A1, ki jo večina udeležencev tako prve kot druge fokusne skupine vidi kot 
vodilno v Sloveniji pri ustvarjanju zgodb v svojih oglasih.  
Z vidika primerjave zgodb znamk znotraj iste panoge pa smo prišli do zanimivih zaključkov. 
Znotraj telekomunikacijske panoge so se vsi udeleženci strinjali, da jih je bila zgodba znamke 
A1 boljša, ne glede na naklonjenost znamki. Poudarjena je bila tudi segmentacija mlajših 
generacij, ki so jim taki oglasi ob nasičenosti z vsemi drugimi bliže.  
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Prav tako so izpostavili podobnosti med eno in drugo in na splošno pri vseh slovenskih božičnih 
oglasih, kar smo zapisali že nekajkrat.  
Pri primerjavi dveh trgovcev, natančneje znamke Spar in Mercator pa so bila mnenja deljena. 
Skoraj polovica udeležencev je bila bolj naklonjena Sparovi zgodbi, kjer so izpostavili, da je 
njihova zgodba podala lepši končni zaključek. Druga polovica pa se je strinjala, da je bila 
Mercatorjeva zgodba, kljub neupoštevanju osnovnih elementov zgodbe bolj zanimiva za 





















7 ZAKLJUČEK  
 
Čez celotno diplomsko delo nas je vodilo raziskovalno vprašanje, kakšna je moč zgodbičenja 
v korporativnem oglaševanju. Odgovor na prvotno zastavljeno vprašanje nam je omogočila 
kvalitativna metoda, natančneje dve fokusni skupini, ki smo ju podkrepili s strokovno literaturo 
v teoretičnem delu diplomskega dela. Že v prvem delu naloge smo opredelili glavne elemente 
zgodbe oziroma zgodbičenja, ki so bili osnova za kasnejše preučevanje v empiričnem delu 
naloge, ko smo jih povezali s korporativnim oglaševanjem in slovenskimi božičnimi oglasi ter 
zapisanimi transkripti dveh fokusnih skupin.  
Vse osnovne elemente zgodbičenja smo skupaj z analiziranimi oglasi zbrali v tabeli, ki 
omogoča boljšo preglednost nad samo analizo. Na podlagi vprašanj o posameznih elementih 
zgodbe smo ugotovili, da slovenski božični oglasi po večini ne upoštevajo smernic glede jasno 
opredeljenih osnovnih elementov. Sporočila niso jasno opredeljena in so pri prenosu nauka 
dvoumna, kar je vidno na podlagi obeh analiz (analize vsebine in odgovorov iz fokusnih 
skupin). Ugotovili smo tudi, da nobena od zgodb ni imela izrazitega konflikta oziroma vrhunca, 
prav tako pa ni bilo tudi identifikacije z osrednjim likom pri vseh božičnih zgodbah. Sama 
zgodba je pri vseh oglasih na udeležence pustila prijeten vtis, kar pa je premalo, da bi govorili, 
da ima zgodbičenje v slovenskih božičnih oglasih veliko moč. Zanimalo nas je, kakšen je odnos 
posameznikov do preučevanih znamk pred in po ogledanem božičnem oglasu. Na podlagi 
analize lahko povzamemo, da se v nobenem primeru odnos udeležencev fokusne skupine ni 
spremenil, samo v enem primeru se je predhodno naklonjen odnos okrepil. Vsi udeleženci so 
se strinjali, da se na podlagi ene dobre zgodbe v oglasu pripadnost znamki ne more spremeniti. 
Na koncu smo ugotovili, da je znamka A1 tista, ki je v svojem božičnem oglasu najuspešneje 
predstavila osnovne elemente zgodbičenja. Tudi odgovori udeležencev fokusnih skupin so 
potrdili, da znamko A1 vidijo kot vodilno pri ustvarjanju dobrih zgodb v svojih oglasih na 
slovenskih tleh.  
Če na koncu odgovorimo na raziskovalno vprašanje, ki smo si ga zastavili na začetku 
raziskovanja, kakšna je moč zgodbičenja v korporativnem oglaševanju, lahko zaključimo, da 
zgodbe v korporativnem oglaševanju obstajajo, vendar ne vplivajo na prehodno oblikovano 
mnenje in odnos posameznikov. Prav tako slovenske božične zgodbe v večini ne upoštevajo 
osnovne elemente zgodbičenja, kar vpliva na nerazumevanje zgodbe in sporočila ter neuspešno 
identifikacijo z osrednjimi liki in znamko. Povzamemo lahko, da je koncept zgodbičenja 
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slovenskim znamkam dobro poznan, sama kakovost zgodb v oglasih pa se lahko s pravimi 
načini izboljša in tako dosega boljše rezultate.  
Med preučevanjem sem naletela na področje božičnih oglasov, ki so tako na področju teorije 
kot raziskav še zelo neraziskani. Pomanjkljivost fokusne skupine je predvsem majhen vzorec 
posameznikov, saj je posploševanje na celotno populacijo tako nemogoče. Prav tako sta bila 
znotraj vsake fokusne skupine preučevana samo dva oglasa, kar ponuja priložnosti za 
poglobljeno in razširjeno raziskovanje na podlagi več različnih oglasov.  
To diplomsko delo je drugačno predvsem v tem, da se preučevanja zgodbičenja na primeru 
slovenskih božičnih oglasov podrobno ni lotil še nihče, zato predstavlja priložnost za nadaljnje 
raziskovanje tega področja. S kvantitativno metodologijo bi lahko izmerili vplive zgodbičenja 
na različne ciljne skupine, kje bi lahko opazovali razlike med spoloma, starostnimi skupinami 
in regijami. Predstavljene osnovne elemente dobre zgodbe bi lahko namesto pri božičnih 
oglasih raziskovali tudi na drugih področjih, na primer pri telekomunikacijskih znamkah. 
Poglobili pa bi se lahko v primerjavo zgodbičenja v oglasih med različnimi državami.  
Zaključim lahko, da je možnosti za morebitna nadaljnja raziskovanja veliko, saj gre za 
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Priloga A: Transkript prve fokusne skupine 
 
Datum: 12. 11. 2018 
Lokacija: Fakulteta za družbene vede – Mednarodna čitalnica  
Dolžina diskusije: 60 minut 
Sodelujoči: Nina, Maša, Saša, Špela, Jošt 
Ogledana oglasa: Najlepše darilo ste vi in Vsem dobro v 2018 
Lara: Živjo vsem skupaj! Upam, da ste uredu in hvala še enkrat, da ste si vzel čs in se 
kljub pozni uri  udeležil moje prve fokusne skupine. Da se predstavim, sem Lara, 
študiram na Fakulteti za družbene vede in v kratkem zaključujem s svojim dodiplomskim 
študijem. Osrednja tema moje diplome je zgodbičenje v korporativnem oglaševanju, 
natančneje v slovenskih božičnih oglasih. Ogledal si bomo dva oglasa, po vsakem 
predvajanem oglasu pa vam bom zastavla nekaj vprašanj vezanih na ogledan oglas, zato 
ga pozorno spremljajte in se vključte v diskusijo. Pričakujem sproščeno razpravo in 
luštno vzdušje. Ni pravilnih in napačnih odgovorov, zato nej vs ne bo strah odgovarjat. 
Res me zanima vaše stališče, mnenje in pogled na samo tematiko. Prosm, da izklopite vaše 
telefone, da ne bo prihajal do neželenih motenj in nej dodam, da v diplomski nalogi ne 
bodo navedena vaša prava imena, zato ste lahko res popolnoma iskreni pri vaših 
odgovorih. Diskusija se bo snemala, zato upam, da se vsi strinjate in nimate težav s tem. 
Ma kdo na tej točki še kkšno vprašanje?  
Nina: Ne, kr začnimo.  
Lara: Najprej si bomo ogledal božični oglas znamke Spar, Najlepše darilo ste vi. Zato je 
moje prvo vprašanje, ki vam ga zastavljam. Kakšen je vaš odnos do znamke Spar? 
Nina: Moj odnos do znamke je super, ker se mi zdi od slovenskih trgovcev najbolši. Ma tudi 
dobre cene za ponudbo, ki jo ponuja. Tko, to. In je res en brand, ki mu zaupam.  
Maša: Mislm ja.. Js se strinjam, predvsem kar se tiče cen. So dost dostopni vsem in tud, če 
vprašaš mene jim zaupam.  
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Saša: Men se zdi, da se zlo trudjo. Sploh s to kampanjo Štartaj Slovenija so se res dobro spomnl 
cel ta koncept.  
Nina: Pa ta linija Veganz. S tem res kažejo, da sledijo enim trendom, ki so »in«. Tko res gre za 
znamko, k je moderna in v koraku s časom. Znajo se odzivat na potrošnike in znajo ugodit 
vsem.  
Jošt: Tko, ja. Dejansko, vsak, ki gre v Spar, lahko najde neki zase. Raznolika ponudba je neki 
kar me asociira na to znamko.  
Lara: Kakšne vrednote pa po vašem mnenju komunicira znamka Spar? Katere so tiste 
vrednote, ki odlikujejo Spar? 
Špela: Kakovost, definitivno.  
Saša: Dostopnost. Pa kakovost isto.  
Špela: Napredek bi še rekla. Ravno s tem, ko smo omenil Štartaj Slovenija. Oziroma 
inovativnost bi bla bolj pravilna beseda.  
Nina: Skrb za okolje… S temi vrečkami, pa eko in bio. Tud ta online ponudba je tko 
oblikovana, da vse kar kupiš lahko tudi vrneš, glih zarad tega trajnostnega razvoja, a ne. Tko, 
trajnostno so naravnani.  
Lara: Super. Gremo kar naprej in si poglejmo prvi oglas. Kot že rečeno, gre za božični 
oglas znamke Spar.  
(predvaja se oglas Najlepše darilo ste vi) 
Jošt: Zanimivo, ampak prvič vidm ta oglas. Sicer je pa tud res, da ne gledam veliko televizije.  
Lara: Moje prvo vprašanje, ki vam ga postavljam, zdaj, ko smo pogledal oglas. Kakšen 
je vaš odnos do znamke Spar po ogledanem oglasu? 
Špela: Poudarjene so druge vrednote. Družina, toplina. To je bolj v ospredju.  
Nina: Že, ampak samo v tem momentu, ko ta oglas vidiš. Da bi se to zdaj spremenil, samo na 
podlagi tega oglasa, res ne.. Verjetno, če bi bili vsi njihovi oglasi taki, da bi to poudarjal, 
mogoče, tako gre pa samo za en oglas.  
Maša: Se strinjam. To je samo en oglas in moj odnos se do Spara, na podlagi tega ne spremeni. 
Ne poudarjajo toliko teh vrednot v vseh komunikacijskih kanalih. Ampak samo tuki.  
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Špela: In še gre za tak čas, čas božiča, ko smo vsi bolj čustveni. In so to neke vrednote, ki so 
mal preveč poudarjene vedno znova v vseh oglasih.  
Lara: Kaj se vam pa zdi, da je bilo glavno sporočilo te zgodbe? Oziroma namen zgodbe?  
Jošt: Družina, pa bližina najbližjih. Gre pa za klasično zgodbo, z romantičnim pridihom.  
Nina: Se strinjam. In kako je to najpomembnejše v življenju.  
Saša: Povezanost. Pa po mojem mnenju ta fant predstavlja Spar in, da skos misli na potrošnike 
in vedno nekaj novega in posebnega dostav vsem potrošnikom.  
Nina: Ful dober pogled. Zanimivo, mogoče bi res bilo lahko to.  
Maša: Se strinjam z družino. Poudarja to, kako je v tem prazničnem času pomembno samo to, 
da smo s svojimi bližnjimi. Da ni pomembno to, kakšno darilo kupiš, ampak, da si tm zraven 
tistih, ki ti največ pomenjo in to je ta bližina.  
Nina: Ampak, a res to komunicirajo. V konec zgodbe so dal nevem kakšno hišo na drevesu in 
iz tega se js vprašam, a je res pomembno samo to, da sem js tm. Ta njen fnt ji je pripravljov 
neki tok velikega, da ne more bit glavno sporočilo pomembna je bližina, če očitno rabi nekdo 
neki tok velikega.  
Špela: Js pa, če povzamem, ona sta bla na začetku v takem čudnem odnosu in potem on njo 
preseneti v hiški na drevesu s Sparovimi izdelki in vse je tko kot mora bit.  
Lara: Kakšna čustva je v vas vzbudil oglas? 
Saša: Iskreno, v men je vzbudil naveličanost, ker se vse te zgodbe že res tok ponavljajo. Nič 
novega niso predstavili, oziroma povedal. Če pa gledam samo zgodbo pa mogoče mal te topline 
na koncu. Ni ničesar vav, da bi izstopal od ostalih in, da bi človek reku res dober oglas.  
Jošt: Ja, v men isto… 
Maša: Res se mi zdi en tak tipičen božični oglas, ki ne vzbudi nič posebnega v tebi.  
Jošt: Men pa ni bil čist klasičen oglas. Po navadi, če je nek tipičen, maš božično smrekico, pa 
darila in neko družino zbrano skupi.  
Špela: Igra na čustva, zelo, res. Ona je še noseča…  
Nina: Js se pa ne bi strinjala z vami. Men je pa res lep oglas.  
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Lara: Ali je to vse kar ste začutili ali bi kdo še kaj dodal? 
Saša: Meni je bil tak, iiiiiii, ooooo.  
Nina: Ja, ampak zelo počasi. Men osebno je bil zelo dolgočasen..  
Jošt: Se strinjam. Okej, tuki sem ga pogledov, ampak na televiziji bi ga definitivno prestavil, 
ker je preveč razvlečen in ga ne bi gledov… Res je bil dolg. 
Nina: Ni prišel do pointa ful dolg časa… Men je bil res dolgočasen. 
Maša: In, da si sploh razumel zakaj se je šlo si moral počakat čisto do konca oglasa in ker ni 
bilo nobene napetosti, zgubiš pozornost takoj. In realno si tko, povejte že glaven namen zgodbe, 
in na koncu si rečeš, aja to je. Okej, nič posebnega.  
Saša: Kar je mene še zmotilo je to, da moraš res spremljat oglas čisto do konca, da vidiš, da 
gre za Sparov oglas... Sicer vmes sem vidla vrečko od Spara, ko se je ta punca peljala z avtom. 
Ampak normalen potrošnik tega sigurno ne vidi, sploh pa ne na televiziji. In to ni okej, ker 
večina verjetno ne počaka do konca in dejansko ne veš potem za katero znamko gre.  
Lara: Kako lahko sporočilo zgodbe povežete z znamko, ki stoji za to zgodbo, v tem 
primeru z znamko Spar?  
Jošt: Jaz ne morem potegnit neke vzporednice… 
Maša: Men je res zanimivo, kako komunicirajo  najlepše darilo ste vi in neko bližino sočloveka, 
a hkrati za tem sporočilom stoji Spar, ki želi predvsem v tem božičnem času čim več prodat 
čim več stvari. In mi že to ne gre skupi… ker vidiš, da so to zgodbo skomuniciral samo zato, 
da se bo ljudi neki dotaknilo.  
Saša: Jaz pa to sporočilo Najlepše darilo ste vi razumem, da če ne bi bilo ns potrošnikov, Spar 
ne bi obstajal in, da hvala, da nakupujete v Sparu, ker zarad tega je Spar to, kar je.  
Nina: Oooo, kakšen zanimiv komentar.  
Špela: Vav, hudo. Res nisem na kaj takega pomislila. Sej je smiselno, ampak dvomim, da so 
vsi potrošniki na to pomislil, glede na to, da si od nas vseh samo ti to tako videla.  
Jošt: Če vprašaš mene, ni bilo tukaj direktno tega, prideti k nam kupovat, ampak gradijo neko 
zaupanje. Za vas smo tukaj, pridte k nam. Nočjo biti vsiljivi, tko mal zgodbe, zavito v celofan.  
Nek alternativno motiv je v tej zgodbi.  
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Lara: Eden od elementov dobrega zgodbičenja je tudi vrhunec zgodbe, avtorji ga  
imenujejo tudi kot konflikt. Zato me zanima, kaj je bil po vašem mnenju v tej zgodbi 
vrhunec oziroma vrh? Kako ste ga prepoznali?  
Saša: Te lučke in hiška na drevesu.  
Jošt: To presenečenje na koncu… Kar je zanimivo, ker je vrhunec zgodbe po navadi nekje na 
sredini, tukaj sem ga pa js prepoznal šele na koncu.  
Maša: Ja, sej zato smo mel verjetno vsi občutek, da je bil dolgočasen, oziroma monoton. Ker 
smo čakal, da so bo prej kaj zgodilo, pa se ni. In to je tisto, kar potem odvrne potrošnika, da bi 
gledal do konca.  
Nina: Iskreno, js mislim, da za nas mlade nobena znamka ne bo več delala teh občutkov ljubeče 
in to. Za mlade bodo čist drugi občutki, Spar je zame prej podjetniški, pa inovativen, pa 
kakovosten, kot pa ljubeč al pa skrben. Pa prej mi je cenovno ugoden, a veste kaj mislim. Mi 
se čist odmikamo od teh občutkov. Men je Spar brand, Mercator mi je brand in tisti, ki ma 
boljšo ponudbo in boljše cene, tja bom šla.  
Lara: Okej. Če gremo k naslednjemu elementu. Osrednjima likoma zgodbe. Kakšen vtis 
sta vam dala? Ste se lahko identificiral z njima? 
Nina: Jaz sem prvo opazila, da gre za znana igralca, kar me mal zmotilo. Ona, vem, da igra v 
eni slovenski seriji in osebno mi gre mal na živce, ker se pojavlja v ful velik oglasih. Nasploh 
znani igralci v takih zgodbah ful negativno vplivajo na to, kako zaznavam sam oglas.  
Jošt: Imela sta preveliko stanovanje, za nek skromen, mlad par.  
Maša: Ja in ravno zaradi tega, ker sta znana igralca, se mi zdi, da se ne morš toliko poistovett 
z njima…  
Saša: Js osebno se ne morem, ker nisem ta ciljna skupina, nisem še v tej fazi, kar se tiče 
načrtovanja družine in to. To majo ostale znamke, na primer A1 ful dobro narejeno, ko maš v 
zgodbi več različnih osrednjih likov, različnih starosti in različne stile in se potem sigurno z 
enim od njih poistovetš. Več zgodb različnih je v enem oglasu.  
Špela: Moje mnenje pa je, da je velika razlika v tem, v kakšni vlogi nastopa glavni igralec. In 
tukaj, ko je šlo za zgodbo in, ko ne poudarjajo tega, da sta to znana igralca je drugače, kot, če 
bi rekli tudi Maja Martina nakupuje v Sparu… Gre za nek drug pogled.  
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Lara: Kako nasploh gledate na tak tip oglasov? Oglasov, ki uporabljajo elemente 
zgodbičenja? 
Špela: Odvisno. Če je to v času božiča, se mi zdi, da je to že tok videno in slišano, da je meni 
osebno, zlajnano. Ne moreš več, ker totalno igra samo na čustva. Sm pa mnenja, da so še vseeno 
boljši taki oglasi, kot tisti, ki imajo samo nek prodajni namen.  
Maša: Js bi pa kr na vse posplošila, v vsakem primeru je kul, da maš neko zgodbo. Razen, če 
je neki, kar že vidiš povsod oziroma gre za ene in iste stvari. Potem je po mojem mnenju bolš, 
da ne delaš nič.  
Nina: Mladi se mi zdi, da gledamo zelo drugač na te stvari. Mene osebno v zadnjih dveh letih 
ni pritegnu niti en oglas in niti za en oglas ne bi mogla rečt, vav tuki je pa res dober storytelling. 
Tega ni v Sloveniji. Ampak, če se postavm v kožo neke starejše gospe, ki je gledala to serijo v 
kateri igra ta igralka, da je rekla ooo kok lepo, Spar je res super, od zdej naprej bom tm 
kupovala.  
Jošt: Pomoje niti mladi in niti mi mal starejši nismo ciljna skupina tega oglasa. Ampak dvomim, 
da starejša generacija sploh prepozna point.  
Maša: Ampak, sej realno ni nekega pointa. Zgubi se vse.  
Jošt: Pri storytellingu je tko, da moraš povedat v enem stavku povzet na primeru celo knjigo. 
Dejansko moraš pritegnit in na kratko povedat. Tuki se je pa vse zelo zelo vleklo.  
Lara: Kakšen učinek je na vas imela glasba v zgodbi? 
Saša: Skoz celotno zgodbo je bla glasba ista, ko je bila ta punca žalostna je bila ista, ko se je 
vozila je bila ista, ko se je zgodilo tisto presenečenje in je bla vesela je bila spet ista. In ni bilo 
neke dinamike…  
Špela: Tko, zelo monotono je bilo vse skupaj.  
Jošt: Verjetno tudi zaradi tega, potem gledaš na oglas malo znaveličano, ker je tako isto 
vse…Da se ti razvleče vse skupaj.  
Nina: Je nek božičen verjetno, ampak ni poznana melodija, tako da mogoče zarad tega ni to 
element, ki bi te pritegnu v tej zgodbi.  
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Lara: Hvala za vaše izčrpne odgovore. Res se mi zdi, da nam gre super. Tako da gremo 
lahko kar na naslednji oglas. Oglas znamke Mercator, z naslovom Vsem dobro v 2018. 
Preden si ogledamo oglas, vas vprašam, kakšen je vaš odnos do znamke Mercator? 
Saša: Domače, lokalno. 
Maša: Domače, ja. Slovensko.  
Nina: A res? Men osebno so pa oni tako dragi in mam samo negativen prizvok na njih. To je 
znamka, ki mi res ni…  
Jošt: Po mojem mnenju mal izkoriščajo pozicijo. Neko kvaliteto nenehno poudarjajo, a vedno, 
ko pridem tja, so glede svežine sadja in zelenjave najslabši. Mal so zaspal na lovorikah.  
Nina: Ja, in, če me potem vprašaš za vrednote oziroma kaj komunicirajo iskreno ne vem, ker 
mam tok negativno mnenje o tej znamki.  
Saša: Js pa osebno tej znamki, v tej kategoriji najbolj zaupam. Res. Men se pa zdi, da so dost 
drugačni od ostalih. Skos iščejo neke poti, da bi bli boljši od konkurence. In tud so. V zadnjem 
času so ogromno trgovin prenovil.  
Maša: Največ delajo na uporabniški izkušnji.  
Jošt: Ogromno delajo na tem, imajo ful dobre ideje, ampak po mojem mnenju jim zmanjka 
potem pri sami izvedbi.  
Lara: Hvala vam za deljeno mnenje. Zdaj pa kot že rečeno, si oglejmo naslednji božični 
oglas, oglas znamke Mercator.  
(predvaja se oglas Vsem dobro v 2018)  
Lara: Torej, prvo vprašanje, kot že veste. Zdaj, ko smo pogledal oglas. Kakšen je vaš 
odnos do znamke Mercator po ogledanem oglasu? Se je kaj spremenilo? 
Jošt: Pri meni se ni nič spremenilo.  
Nina: Js mislm, da sta tuki dva pola. Če bi me Mercator prisilu, da doma gledam cel oglas, kot 
smo to počel ravnokar, mi je bil oglas okej. Ampak se mi zdi, da slovenski gledalci in potrošniki 
ne gledajo tko oglasa, noben tega ne dojame. In realno js res nisem vedla kaj se je dogajal in 
kaj je biu glaven namen tega.  
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Maša: Ni se nič spremenilo. Sem pa ob tem oglasu dobila take prijetne občutke. Vsi so veseli, 
srečni… Dobiš res lepše asociacije, kot pri Sparovem. Tudi zaradi muske, ki jo uporabljajo v 
vseh oglasih, hitro dobiš asociacijo katera znamka je zadaj. Z vidika storytellinga so mi pa čist 
mim…  
Nina: Ampak vsi te občutki, ki so  na ns držijo 6 sekund, potem pa pozabš in gre mim vse. 
Realno, da bi zdej zarad takih oglasov se kej spremnilo res nevem če… da bi se men zdej 
menjov odnos do neke znamke, res ne…  
Saša: Js tud mislm, da se samo z enim oglasom to ne more zgodit. To se ne da, pa tud če bi mi 
bil še tok všeč, res dvomm. Bla bi navdušena nad zgodbo, ki je v oglasu, moj odnos se pa do 
Mercatorja ne bi v nobenem primeru spremenu.  
Nina: Js mislm, da ga lahko samo poglabljajo.  
Lara: Kaj pa je blo po vašem mnenju glavno sporočilo te zgodbe? 
Saša: Najboljši sosed…  
Jošt: Mercator združuje oziroma povezuje ljudi. Mercator ti ponuja vse, od rož, lučk, vsega kar 
je ta gospod prinašov tem sošolcem.  
Maša: Sporočilo je to, da združujejo in povezujejo, ampak nevem kaj… to so men dal vedt.  
Nina: Lep oglas, ampak nobenga globjega sporočila. Lep, to je to. Izpostavljeni človeški odnos, 
ampak kej več nisem dojela… nisem razumela kam pelje vse to, kdo je kdo…  
Lara: Če pogledamo naslednje vprašanje.. Kakšna čustva je v vas vzbudila ta zgodba? 
Saša: Ta oglas je definitivno bolj vplival na to čustveno plat, kot na primer Sparov. Bolj je 
poudarjal neka močna čustva. Večji del oglasa je pozitiven, oziroma celotna zgodba je vesela. 
Sparov oglas je bil na primer večji del zgodbe negativen in samo na koncu nekaj veselega.  
Nina: To zato, ker se je več dogajal… bolj je bilo dinamično vse skupaj.  
Jošt: Tak prijeten občutek si dobil ob gledanju tega oglasa.  
Lara: Kako ste prepoznali vrhunec zgodbe v tem oglasu? 
Špela: Ga ni bilo… 
Maša: Ni ga blo. Zame ga ni.  
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Jošt: Na koncu, ko se vsi združijo. 
Saša: Ampak dvomim, da je kdo to tako dojeu. Meni to ni nič povedalo in v meni ni nič 
vzbudilo. 
Nina: Vrhunec je bolš izpeljov Spar, po mojem mnenju. Tam sm vsaj približno vedla.  
Maša: Manjkalo je neki… Zato se tud pozornost hitro zgubi.  
Saša: Premalo časa je trajal ta vrhunec po mojem mnenju, zato ga tudi ne moreš prepoznat kot 
nek vrhunec, ker enostavno manjkajo elementi, za katere bi lahko reku, da so vrhunec.  
Lara: Super, zaenkrat res peljemo pogovor v pravo smer. Če se premaknemo k 
naslednjemu elementu zgodbičenja. Osrednjemu liku. Kakšen vtis vam je dal osrednji lik 
in kako ste ga sploh prepoznali? 
Jošt: On je Mercator, pripelje skupaj ljudi… On združuje ljudi. Takoj sem opazu rdeč šal, ker 
je bil zelo monotono oblečen in je ta šal prišel do izraza. Gre do vsakega in podari rožico. 
Špela: Js osebno, nisem čist točno vedla kaj je on. Moralo bi bit na bolj jasen in očiten način 
prikazano to, da je on gospod Mercator, ne tok substilno… Če bi hotli dosešti ta učinek bi 
moralo biti jaz sem gospod Mercator in me glej celoten oglas v tej luči. Tako se pa tud 
identificirat ne moreš z njim, ker sploh neveš kdo je on.  
Saša: Ta gospod z rdečim šalom je neka prispodoba Mercatorja, ampak, da to dojameš moraš 
ujet celoten oglas, če začneš gledat nekje na sredini, nimaš pojma kdo je on… Na začetku 
misliš, da je fant od tiste punce, potem je šel naprej k drugi in ne dojameš kaj točno se dogaja 
in kdo je kdo in kdo je sploh on.  
Nina: Po mojem mnenju je 1 procent gledalcev dojel, da je on gospod Mercator. Res se težko 
identificiraš z njim. Čist preveč se je dogajal. Js vrjamem, da smo potrošniki ob vseh teh 
informacijah tako narejeni, da nimamo časa vsak oglas v miru pogledat in iskat nek globji 
pomen. Moraš hitro povedat kaj se dogaja in zakaj se gre, če ne zgubiš pozornost.  
Maša: On je najboljši sosed, zato, ker je vsem dajal neke rožice in pozornosti. In tko kot je on 
najboljši sosed oziroma prijatu, je tud Mercator. Če razumemo tako, da on pooseblja Mercator.  
Lara: Kako ste gledali na glasbo tem v oglasu? 
Jošt: Men osebno se je ta komad že res zameru in ga ne morem več slišat na radiu. Čist so šli 
v drugo skrajnost…  
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Saša: Ampak vsakič, ko jo slišš se spomniš na Mercator in to jim je res uspelo. To ne rata 
velikim. Takoj ti je asociacija.  
Maša: To je dejansko ena res dobra stvar Mercatorja in potem tud te zgodbe v kateri je ta 
komad, samo malo spremenjen za ta čs. In to je dobr, da so skos mal obračal ta komad, mi smo 
pa vedno vedl kater brand stoji zadaj.  
Lara: Hvala za izčrpne odgovore. Kaj pa če primerjate Sparovo zgodbo in zgodbo 
Mercatorja. Kakšno primerjavo, vzporednico lahko potegnete? 
Maša: Jaz bi rekla, da sta imela oba svoje prednosti in slabosti. Žal pa ni bil noben presežek v 
zgodbičenju. To ni uspelo niti enemu, niti drugemu. S tega vidika sta bila oba zelo slaba…  
Špela: Poudarjata čisto drugačne vrednote. Sparova zgodba poudarja družino in neko zavetje, 
dom. Mercatorjeva zgodba pa bolj neko povezovanje širše skupnosti, medčloveške odnose…  
Jošt: Po mojem mnenju je edino z vidika brandinga Mercator to bolje izpeljov in zaradi glasbe, 
tega gospoda Mercatorja.  
Saša: Se mi zdi razlika, med njima, da Sparov oglas je prišel do nekega jasnega zaključka in je 
bil dosežen vrhunec. Ta oglas, oglas Mercatorja pa sploh nisi vedu kaj točno se dogaja in kaj 
je sploh glaven namen in zgodba. Ni bilo nekega zaključka.  
Nina: Zgodba Mercatorja je meni osebno bolj gledljiva. Torej, rajš bi gledala Mercatorjevo 
zgodbo, kot Sparovo. Bolj privlačen, bolj intenziven, to je bla res zgodba pri kateri me je 
zanimalo kaj se bo zgodilo in kakšen bo konec.  
Lara: Hvala vsem skupaj. Bi kdo še kaj dodal? Eno kratko vprašanje še, kako pa mislite, 
da je nasploh na slovenskih tleh z zgodbičenjem v božičnih oglasih? 
Nina: Jaz mislim, da je A1 znamka, ki ji recimo, da na tem področju še najbolj ratuje… 
Jošt: No, ja. Nevem, če je to res nek storytelling.  
Nina: Jaz pa oglas A1 jasno razumem, mi je prijeten, zabaven, ampak priznam, da je to znamka, 
ki mi je že od nekdaj pri srcu.  
Saša: Po mojem mnenju pa vsem manjka malo kreativnosti in novih idej. Vse kar v Sloveniji 
vidimo, smo že nekje vidli. Ne znamo bit drugačni. Nič ni novega. 
Nina: Ja se strinjam. To res manjka, vse je samo neka kopija.  
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Priloga B: Transkript druge fokusne skupine 
 
Datum: 13. 11. 2018 
Lokacija: Fakulteta za družbene vede – Mednarodna čitalnica  
Začetek: 16:45 
Konec: 17:30 
Udeleženci: Aljaž, Alja, Anja, Jan, Matic 
Ogledana oglasa: Iz starega ustvarite nov začetek in Želje, ki jih je vredno uresničiti 
Lara: Živjo vsem skupaj. Hvala, da ste prišli in si vzel čas. Da se vam predstavim, sem 
Lara, študiram na Fakulteti za družbene vede in v kratkem zaključujem s svojim 
dodiplomskim študijem. Osrednja tema moje diplome je zgodbičenje v korporativnem 
oglaševanju, natančneje v slovenskih božičnih oglasih. Ogledal si bomo dva oglasa, po 
vsakem predvajanem oglasu pa vam bom zastavila nekaj vprašanj vezanih na ogledan 
oglas, zato ga pozorno spremljajte in se vključite v diskusijo. Pričakujem sproščeno 
razpravo in luštno vzdušje. Ni pravilnih in napačnih odgovorov, zato naj vas ne bo strah 
odgovarjat. Res me zanima vaše stališče, mnenje in pogled na samo tematiko. Prosim, da 
izklopite vaše telefone, da ne bo prihajal do neželenih motenj in naj dodam, da v 
diplomski nalogi ne bodo navedena vaša prava imena, zato ste lahko res popolnoma 
iskreni pri vaših odgovorih. Diskusija se bo snemala, zato upam, da se vsi strinjate in 
nimate težav s tem. Vprašanja so preprosta, zato ne bomo predolgi.  Ima kdo na tej točki 
še kakšno vprašanje ali lahko začnemo?  
Vsi: Ne.  
Lara: Prvi oglas, ki si ga bomo ogledali danes, je oglas znamke Telekom, z naslovom 
Najlepše darilo ste vi. Zato je moje prvo današnje vprašanje. Kakšen je vaš odnos do 
znamke Telekom?  
Aljaž: Js osebno poznam znamko zelo površinsko. Poznam jo kot ponudnika 
telekomunikacijskih storitev, ki jih sam pri njih ne koristm. Vem, da so bili nekaj let nazaj v 
prodajnem postopku, ki se potem ni zgodil, sicer pa so če sem prav seznanjen, v lasti države.  
Lara: Uuu, dobro Aljaž. Kaj pa drugi, ni potrebno, da tako podrobno ocenjujete. Nek 
splošen odnos me bolj zanima.  
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Alja: Ah, pri meni je to znamka, ki jo uporabljam že dolgo časa in točno vem kaj lahko 
pričakujem.  
Jan: Telekom poznam predvsem po telefonih, čeprov sem zadnje čase pri njih zasledil tud kar 
nekaj drugih stvari. Deluje mi taka uveljavljena, ki bi ji sicer zaupov.  
Vesna: Jaz se strinjam z vsem povedanim, tudi sama sem že več let njihova uporabnica, 
zadovoljna. Sicer pa Telekoma kot takega posebno ne spremljam.  
Lara: Super, hvala za vaše odgovore. Verjamem, da nam bo danes zares prijetno. Kaj 
menite, kakšne vrednote po vašem mnenju komunicira Telekom? Katere vrednote bi še 
posebej izpostavili? 
Alja: Rekla bi da, družina, prijateljstvo, sreča, zadovoljstvo.  
Matic: Jaz mislim, da je največja vrednota Telekoma tradicija.  
Alja: Sam res. Pozabila sem tradicija, to se mi pri njih zdi tudi zelo pomembna vrednota.  
Jan: Men se zdi, da Telekom hodi v koraku s časom, tako da če moram najti neke vrednote, bi 
reku, da je to modernost, sledenje trendom in strinjam se z Aljo glede tradicije.  
Aljaž: No pri meni je tako, da osebno nimam izoblikovanega nekega posebnega mnenja o njih, 
niti mi sama znamka ne komunicira vrednot, ker ne poznam njenih dotičnih produktov niti jih 
nikoli nisem koristil. 
Lara: Tako, pa si kar poglejmo prvi današnji božični oglas. Oglas znamke Telekom, z 
naslovom Želje, ki jih je vredno uresničiti.  
(predvaja se oglas Želje, ki jih je vredno uresničiti) 
Lara: Pa pojdimo na prvo vprašanje, ki vam ga bom zastavila po ogledanem oglasu. 
Kakšen je vaš odnos do znamke po ogledu božičnega oglasa? 
Vesna: No pa bom jaz prva. Kot sem rekla že prej, se mi zdi Telekom takšna znamka, ki 
komunicira tradicijo, kar mi je tudi po tem oglasu všeč.  
Aljaž: Odnos ostaja isti. Vidim pa oglas kot topel, domač, na trenutke izredno žalosten in 
stereotipen, punčka in poni… 
Jan: Je sicer zanimiv, ampak se mi zdi, kot da je že stokrat videna zgodba v reklamah, zato se 
moj odnos ni bistveno spremenil.  
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Alja: Tudi pri meni je isto, ni se nič spremenilo, tako da ostaja pozitiven odnos, ki sem ga imela 
že prej. 
Aljaž:  Men se zdi, da si po enem ogledanemu oglasu  težko ustvariš mnenje o znamki, sploh 
pa, če ti ni blizu. Iz same zgodbe tudi ne bi dojel da gre za mobilnega operaterja. 
Lara: Kakšno je po vašem mnenju glavno sporočilo oglasa, oziroma zgodbe, ki jo 
pripoveduje sam oglas? 
Alja: Joj, sporočilo je res lepo. Rekla bi, da za srečo tistih, ki jih imamo radi in nam največ 
pomenijo smo pripravljeni naresti vse.  
Aljaž: Da je možno uresničiti tudi najbolj neverjetne želje in da je to vredno storiti, ker je sreča 
naših najdražjih najbolj pomembna. Po mojem so res našli pravo sporočilo in ga komunicirajo 
v najbolj primernem času.  
Matic: Jaz se ubistvu stinjam z obema. Po mojem mnenju je sporočilo ravno to, da bi za naše 
najbljiže naredili vse, sploh pa v času božiča. 
Matic: In pa tudi to, da je vse mogoče, če je želja dovolj velika. Samo malo moramo biti 
kreativni pri tem.  
Vesna: Ja res, želijo nam povedat, da je vsaka želja vredna, da jo uresničimo, če vemo, da lahko 
nekoga tako osrečimo s tem.  
Jan: Jst bi mogoče pripomnu da se mi zdi ta oglas predolg. Ampak kot glavno sporočilo pa 
vidm brezpogojno ljubezn staršov do otrok in koliko smo zares pripravljeni nardit za nekoga 
ki nam pomeni vse.  
Lara: Kaj pa čustva. Kakšna čustva je v vas vzbudil oglas?  
Jan: Meni osebno nič – tisočkat viden oglas, ki igra na isto noto.  
Aljaž: Pri men pa je vzbudil neka čustva. Domačnost, toplina, sreča in pa hkrati žalost, spomini 
in pa mir bi reku.  
Alja: Pri meni so podobna čustva, predvsem so pozitivna. Bližina bi rekla, ubistvu kaj vse smo 
pripravljeni naredit za ljubljene.  
Vesna: Predvsem ljubezen in toplino. 
Lara: Kako lahko sporočilo zgodbe, povežete z znamko Telekom?  
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Aljaž: Da si želijo in se trudijo ljudem uresničiti najbolj neverjetne želje. In da povežejo tudi 
najbolj oddaljene ljudi. 
Vesna: Mogoče tako, da so tudi pri Telekomu pripravljeni narediti veliko za svoje stranke. 
Alja: Ja, da so za zadovoljne uporabnike pripravljeni naredit vse in še več, smeh.  
Jan: Načeloma se strinjam z vsem povedanim. Mogoče še to, da je znamka prisotna pri dost 
čustvenih situacijah v naših življenjih, a razumete? 
Lara: Ne, ali lahko prosim razložiš? 
Jan: Ja. Pač sporočilo reklame je blo zlo čustveno in tud preko telefona s pomočjo Telekoma 
si velikrat sporočam zlo čustvene zadeve v našem življenju. Recimo voščila za rojstni dan al 
pa novica o smrti itd. 
Lara: Okej, razumem. Zanimivo razmišljanje.  
Lara: Naslednji element zgodbe, ki si ga bomo pogledali in o njem spregovorili nekaj 
besed je vrhunec zgodbe, oziroma konflikt. Kaj mislite, da je bil po vašem mnenju vrh ali 
vrhunec ali konflikt v tej zgodbi. Zgodbi Telekoma? 
Alja: Pri tej zgodbi je vrh zgodbe veliko bolj izrazit, tako da jaz bi rekla, da takrat, ko oče 
punčki pokaže samoroga.  
Aljaž: Se strinjam, takrat, ko punčka vidi rog na poniju, to je po mojem mnenju vrhunec.  
Jan: Se strinjam z vama.  
Matic: Tudi meni se zdi tako. 
Lara: Super, res mi je všeč kako lepo teče današnji pogovor. Hvala za potrpežljivost in 
da se med seboj poslušate. Kaj pa osrednji lik zgodbe, kdo je in kakšen vtis vam je dal?  
Vesna: Meni se ydi osrednji lik punčka, ki je res simpatična s svojim izgledom in kako močno 
si želi nekaj v življenju.  
Alja: Meni mogoče da je vztrajna in navihana. Sicer pa zelo prijetna. 
Aljaž: A res? Pri meni je pa ravno nasprotno. Deluje mi precej ameriško, da otrok takoj dobi 
kar si zaželi… Pa tudi, če je to še ne vem kako drago ali pa v tem primeru zahtevno, da 
vzdržuješ. Dobro je videt, da živijo na nekem ranču, tako da je to mogoče potem mal drugače.  
60 
 
Jan: Bravo Aljaž. Jst tud mislm da je punča kar mal razvajena in da dobi kar hoče. Je pa res da 
ni bla lih v dobri situaciji k so se ji vsi smejal. Takrat se mi je malenkost zasmilila. 
Lara: Se lahko identificirate z njo? 
Jan: Smeh, ne! 
Vesna: Jaz se lahko, predvsem vsakič ko si nekaj res tako želim, smeh. 
Alja: Poistovetiš se lahko brez problema, ker verjetno smo vsi mi isto za svoje domače 
pripravljeni naresti vse kar lahko.  
Aljaž: No js sem že zgoraj povedal svoje mnenje, tako da v mojem primeru se ne morm ravno 
poistovetit z njo… Žov.  
Lara: Tako, s prvim oglasom smo prišlo do konca. Bi kdo še kaj dodal, komentiral, kar 
mogoče prej ni uspel. Če ne, potem se lotimo drugega današnjega oglasa, oziroma zgodbe.  
Jan: Jst sm mislil da je glavni igralec Keanu Reeves, smeh. 
Lara: Smeh, hvala Jan za tvoj komentar.  
Zdaj pa si bomo ogledali božični oglas znamke A1 z naslovom Ob koncu leta iz starega 
ustvarite nov začetek. Pa vas najprej vprašam kakšen je vaš odnos do znamke A1? 
Alja: Jaz osebno do znamke nimam nekega posebnega odnosa. Najbolj si jo bom verjetno za 
vedno zapomnila po množičnem oglaševanju ob prehodu iz Simobila na A1. Njihovi oglasi so 
bili povsod, kamor si se obrnil.  
Vesna: Verjetno nisem edina, ampak zame je A1 še vedno znan kot Simobil. 
Jan: Men je ubistvu ušeč njihova nova podoba, zdi se mi da dajo velik na branding.  
Aljaž: Znamko A1 poznam kot vodilno na tem področju v Sloveniji in tud vem, da so njihovi 
oglasi res uspešni na velikih oglaševalskih festivalih. Men se zdi, da so ble Lahkonočnice zelo 
uspešne. Tako da zame so zelo močna znamka. Komunicirajo pa vrednote, am neka bližina, 
povezanost in podobno.  
Alja: Men se zdi, da komunicirajo vrednote zaupanja, pa družine in najbolj neka povezanost.  
Lara: Super, pa si oglejmo kot že prej omenjeno drugi današnji božični oglas z naslovom 
Ob koncu leta iz starega ustvarite nov začetek. 
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(predvaja se oglas Ob koncu leta iz starega ustvarite nov začetek) 
Lara: Vprašanja bodo zelo podobna prejšnjim. Tako da, kakšen je vaš odnos do znamke 
A1 po ogledanem oglasu? Se je morda kaj spremenil? 
Matic: Odnos se ni ravno spremenil. Vzpostavi se odnos na bolj čustveni ravni, ker zgodba 
govori čist zase. Ni tipičen posreden oglas, ki bi poudarjal neko akcijo ali pa konkretno prodajo.  
Aljaž: No meni osebno, da oglas znamko še bolj približa in jo vidm v še boljši luči kot prej. 
Jan: No jst se ne strinjam lih. Mogoče me je mal negativno clo presenetu ta oglas, ker bi 
pričakoval boljšo zgodbo.  
Alja: Nevem, če se lahko prav odnos spremeni. V meni je naredil nek prijeten občutek, kaj več 
pa ne, verjetno bi moralo biti več tega, ne zgolj samo en oglas.  
Vesna: Meni je bil oglas prijeten, zelo me je spominjal na prejšnjega od Telekoma. 
Lara: Kaj pa sporočilo. Kaj je po vašem mnenju glavno sporočilo te zgodbe? 
Vesna: Mogoče podobno kot v prejšnjem oglasu, da smo za nekoga ki ga imamo radi 
pripravljeni res veliko naredit. 
Alja: Jaz pa razumem zgodbo na ta način, da se osredotoča na nek nov začetek. Videli smo 
kako lahko razbita ura popravi vrtiljak in osreči nekoga.  
Aljaž: Meni se zdi, da je podobno kot pri prvem oglasu in se strinjam z Vesno. Pač pomoč 
drugim in s tem neko veselje sebi in pa drugim.  
Alja: Hočjo povedat, da imajo stare stvari še večjo vrednost, ko jih enkrat obrnemo na novo. Iz 
starega lahko naredimo novo, ki je mogoče še celo boljše.  
Jan: Jst se strinjam z Aljo, ampak se mi zdi da je mal slabo skomuniciran to. Pogrešu sm nek 
res aha moment, ki bi bolj direktno to poudaril.  
Lara: Res zanimivi odgovori. Kako pa to sporočilo povezujete z znamko A1? 
Jan: Se mi zdi da je malo manj moderna kot ostali njihovi oglasi ki sm jih vidu. Ampak mislm 
da hočjo sporočit da mormo iz drugih operaterjev preklopit na njih, kot nov začetek, smeh. 
Alja: Smeh. Dobra Jan. Jst mislim da ta prikupna zgodba pokaže, da je A1 nova, še boljša 
blagovna znamka, kot prejšnji Simbol in kaj je še bil, Amis? 
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Aljaž: Aha, no js bi reku, da A1 s tem, da strankam nudi produkte in jim ob tem daje neke 
koristi, uživa tud sama in zadovoljuje tud sebe.  
Vesna: Meni je, zdaj ko razmišljam, dejansko najbolj všeč to, kar je povedal Jan, smeh. 
Lara: Super… Kakšna čustva je v vas vzbudila ta božična, praznična zgodba? 
Alja: V meni je vzbudila toplino, neko srečo pa mogoče bi rekla, da upanje.  
Jan: Drugače dejansko vzbudi nekaj pozitivnega. Neki kar bi tud jst naredu za nekoga ki ga 
mam rd.  
Vesna: Se strinjam z obema.  
Aljaž: Jaz tud, smeh.  
Lara: Kako pa ste zaznali vrhunec oziroma vrh zgodbe? Ga znate opredeliti? 
Vesna: Vrh zgodbe je po mojem mnenju vrtiljak ki začne spet delati.  
Alja: Ja se strinjam, ampak ni tako izrazit.  
Aljaž: Tisti trenutek, ko reče da je vsakem koncu lahko nek nov začetek in pomer tisti del 
železa na tisto vrtljivo kolo, nevem kako se temu reče.  
Jan: Jst sm dojel vrh dejansko z tem ko nakoncu reče iz starega ustvarite nov zečetek. Mogoče 
bolj kot kader dejansko to kar pove.  
Lara: Naslednji element, ki ga bomo bolj podrobno pogledali je osrednji lik zgodbe. Kdo 
je po vašem mnenju osrednji lik in kakšen vtis, občutek vam daje? 
Alja: Jaz mislim, da je to dedek, no gospod. Daje mi tak prijeten vtis in ja, ravno zaradi tega se 
lahko poistovetim z njim, ker tudi sama, rada pomagam, če lahko.  
Aljaž: Ja tud js mislim, da je to dedek. Men daje vtis neke skrbnosti, da ti je mar za sočloveka. 
Lahko se poistovetim do neke mere, ker bi tud sam z veseljem poskrbel za druge pa da bi bili 
veseli. Sploh otroci. In osebno se tud z otrokom lahko poistovetm, ker sm bil sam dostikrat v 
taki situaciji, da sm si neki želel in bi bil vesel, če bi blo komu res mar za to…  
Vesna: Se strinajm. Dedek je zelo prijeten in daje občutek ljubezni in topline, tudi njegov glas 
mi je všeč.  
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Jan: Tud jst se strinjam. Pa tud strinjam se s tem da je ta dedek res prijeten. Jst bi biu tud tak 
enkrat ko bom dedek, smeh.  
Lara: Kako pa nasploh gledate na takšen tip oglasov, ki pripovedujejo neko zgodbo? 
Jan: Men je to definitivno boljš kokr kakšna Old Spice reklama, kjer se samo nekdo dere v 
ekran in prodaja produkt. Je pa res da se mi zdi da so vsi oglasi zadnje čase narejeni po nekem 
kalupu in da ful manjka neke kreativnosti.  
Vesna: Meni so taki ogladi super, sploh ko je božično obdobje, se mi zdi da poudarijo toplino 
v naših srcih.  
Aljaž: Taki oglasi so tud meni zelo pri srcu, ker ti vzbudijo take tople, domače občutke. Pa tud 
neka pristnost je veliko bolj prisotna.  
Lara: Mi lahko razložiš kaj misliš s pristnostjo? 
Aljaž: Ja, oglasi k pripovedujejo neko zgodbo, so bolj iskreni in jim lažji zaupamo. Sploh če 
se najdemo v kakšnem od karakterjev notr.  
Alja: Zelo pozitivno. Jaz imam zelo rada oglase, ki govorijo zgodbo, tudi lažje se poistovetim 
z njimi.  
Alja: Meni je zelo všeč drugačen pristop, ki ne nagovarja direktno vedno samo s prodajo, kupite 
to itd. Takšni malo bolj kreativni oglasi so mi veliko bolj všeč.  
Aljaž: Ja, enako. Všeč mi je, da se pripoveduje neka zgodba in realno, da vse skupi dobi nek 
smisel. Točno to kar sem prej govoril.  
Lara: Tako, bližamo se koncu današnjega pogovora, zato vam na koncu zastavljam še 
zadnje vprašanje. Če primerjate prvi oglas, oglas znamke Telekom in drugi oglas, oglas 
znamke A1, kakšne podobnosti, razlike najdete. Kaj bi izpostavili? Če bi želeli vam ju 
lahko predvajam še enkrat.  
Alja: Kar se mene tiče ni treba. Lahko jaz začnem. Na Telekom gledam kot na tisto stabilno in 
neko klasično slovensko podjetje in ker sama tudi uporabljam to omrežje že kar nekaj časa 
točno vem kaj lahko od njih pričakujem. In tudi kar se tiče oglasov je tako, da so oni res znani 
po dolgih oglasih in po tem, da imajo vedno zgodbo v svojih oglasih. A1 se mi zdi pa da so v 
zadnjem času kar povsod zelo prisotni, od teh panojev, tv oglasov in da pritegujejo predvsem 
mlade. Imajo tudi tak stil oglasov, ki se mi zdi, da je bolj za mlade.  
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Jan: Se mi zdi da lahk ponovim to kar sm reku prej. Oba oglasa se mi zdita kot da bi bla narjena 
po enem kalupu, kjer se skor dobesedno dogaja isto, sam da so glavni igralci mal drugačni. 
Moje mnenje je, da so tud veselje in ostala čustva nekej na kar bi se lahko tisti ki delajo reklame 
kdaj obrnili in uporabil. Pomojem bi na kttak način lahko ustvarl neki drugačnega, ne že 
tisočkrat videnga.  
Aljaž: Strinjam se z Aljo to z mladimi. Moji vrstniki imajo skoraj vsi A1, tako da res 
segmentirajo večinoma mlade. Se pa tud z Janom strinjam, da je veliko podobnosti, mogoče 
sta celo mal preveč enaka.  
Vesna: Čeprav je meni bolj všeč Telekom, mi je bila mogoče reklama A1 celo boljša. Bi pa 
dodala, da mi je lepo spremljati takšne reklame. Razumem Janovo razmišljanje, vendar mi je 
vseeno super pogledati kakšno takšo reklamo.  
Lara: Hvala vam zares, za vaš čas in prijeten pogovor. Upam, da ste se imeli prijetno, če 
pa bi na samem koncu kdo še kaj dodal, kar na plan z besedo.  
Velja, hvala vsem skupaj še enkrat. Prijeten večer in upam, da se zopet srečamo ob kakšni 
drugi priložnosti.  
 
 
